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Forord

Hvis der er to ord, der ubetinget definerer vores tid, sa er det disruption og globalisering.

Digital disruption handler ikke bare om teknologier, robotter og kunstig intelligens. Denne disruption
pavirker vores private liv, vores arbejdsliv, vores erhvervsliv, vores demokrati, vores samfund, vores dagli-
ge adferdsmenstre, vores kultur og vores medieforbrug.

Det samme ggr globaliseringen, som ikke bare drejer sig om store handelsaftaler, arbejdskraftens frie
bevaegelighed og globale gkonomiske afhaengigheder, men i hgj grad ogsa om vores ytringsfrihed, vores
rettigheder og privatlivsbeskyttelse som mennesker, vores evne til at dele sorg og glaede og std sammen
pa tveers af greenser, nar der er behov for det, vores mulighed for at fare en national kulturpolitik og for at
fgre en national mediepolitik.

Disruption betyder afbrydelse, forstyrrelse eller sammenbrud. Disruptiv innovation beskriver normalt
en proces, hvor sma virksomheder med faerre ressourcer er i stand til succesfuldt at udfordre etablerede,
modne virksomheder.

Dette er ikke hovedfortaellingen om mediebranchens disruption. Her er smad, innovative teknologivirk-
somheder pa ganske, ganske fa ar vokset til at vaere globalt dominerende giganter, der har forstyrret

den herskende orden, forarsaget et sammenbrud i de gamle medievirksomheders forretningsmodeller,
overtaget den dominerende kontrol med centrale dele af mediernes vaerdikaede, udfordret tanken om en
feelles centraliseret offentlighed, omkalfatret den publicistiske rolle, sd vi alle er blevet en slags publici-
ster pa de sociale medier, demokratiseret ytringsfriheden og abnet for adgangen til enorme mangder af
indhold.

Kan vi standse disruptionen og globaliseringen eller indflydelsen fra de gigantiske, globale virksomhe-
der, som nu kontrollerer vores kulturpolitiske og mediepolitiske infrastruktur via styringen af dansker-
nes foretrukne digitale platforme, avancerede systemer til datahgstning og brug af algoritmer til at tegne
digitale profiler af hver af 0s? Nej. Bliver de globale teknologigiganter selv disruptet, ma vi forvente, at
andre star klar til at udfylde det midlertidige vakuum, der opstar. Og disse andre er naeppe heller danske.

Dansk kultur- og mediepolitik har aldrig veeret mere udfordret end nu pa at sikre det, som danskerne er
sa glade for: en mangfoldighed af danskproduceret indhold af hgj kvalitet, styret og tilrettelagt i en dansk
kontekst og leveret af uafthaengige private medier eller af public service-medier ejet af staten og dermed af
danskerne selv.

Mange brancher bliver disruptet i disse ar. Det gar hurtigt, og det gar ofte voldsomt til. Detailhandlen,
finanssektoren — for nu bare at naevne nogle. Man kunne sige, at den kommercielle mediebranche bare



er et nummer i en rekke af erhvervssektorer under kraftigt opbrud. Mediebranchen var oven i kgbet en
af de fgrste brancher, der kom pa den digitale innovations- eller destruktionsrejse. Og sadan er sa dét,
kunne man sige. Det er markedets vilkar.

Men der er den forskel, at den private del af mediebranchen ud over at drive forretning - pa linje med

de statsejede public service medier - har pataget sig den sarlige opgave at holde gje med demokratiets
maskineri, sa det forbliver sundt, ukorrupt og funktionsdygtigt. I den opgave ligger ogsa at synliggare,
udvikle og skabe debat om vores nationale, kulturelle og demokratiske vaerdier — og dermed skabe faelles
pejlemaerker, feelles samtale, feelles debat mellem samfundets borgere og forskellige grupper. Det er det,
man kan kalde samfundets sammenhangskraft — for nu at bruge et tredje af de sidste artiers mest an-
vendte og vigtigste begreber.

Denne rapport har som ambition at levere et vigtigt bidrag til helt ned i dybden at forsta, hvad der sker
med disruptionen og globaliseringen af den danske mediebranche, for derigennem at bidrage til kort-
leegningen af, hvad det er for udfordringer, der er i forhold til at fremtidssikre en dansk mangfoldighed
af kvalitetsmedier og en levedygtig dansk indholdsproduktion. Om fa ar er det maske for sent at tage den
diskussion.

Rapporten er udarbejdet for Slots- og Kulturstyrelsen som en del af “Rapportering af mediernes udvikling
i Danmark”.

Tak til de mange personer og institutioner, som har bidraget med verdifuldt indhold og inspiration til
rapporten gennem samtaler og interview. En tak i denne sammenhang ikke mindst til projektets adviso-
ry board bestaende af professor pa CBS Anker Brink Lund og rektor pd Danmarks Medie- og Journalisthgj-
skole Jens Otto Kjeer Hansen, som begge har givet god sparring undervejs.

Rapporten er udarbejdet i et konsortium mellem Mandag Morgen, CBS og Aalborg Universitet Kgbenhavn.
En stor tak til vores bidragydere: Mikkel Flyverbom, ph.d., associate professor i kommunikation og digita-
le transformationer pa Copenhagen Business School; Lars Holmgaard Christensen, ph.d., associate pro-
fessor ved Aalborg Universitet, Campus Kgbenhavn, med fokus pa digital kommunikation og journalistik
samt strategisk kommunikation pa sociale medier; Jens Jgrgen Madsen, journalist pdA Mandag Morgen og
specialist i digitalisering og disruption; strategi- og forretningsudviklingschef pa Ekstra Bladet, Kasper
Lindskow og researcher pd Mandag Morgen Jakob Straede. Endelig en stor tak til Sgren Schultz Jgrgensen,
ph.d. i mediesociologi og journalistik og indehaver af kommunikationsvirksomheden Kontrabande, som
patog sig redigeringsopgaven med rapporten midtvejs i forlgbet.

Redigeringen af denne rapport blev afsluttet den 1. juni 2017.

Lisbheth Knudsen
/) |
)/’ f,',' /
/ “ C) Z A 6@9“(/ \/
Direktor

Mandag Morgen



Sammenfatning

Denne rapport belyser, hvordan det danske mediemarked gennem de seneste artier er blevet stadig

mere grundleeggende pavirket og afhaengigt af udenlandske teknologivirksomheders ageren. Rapporten
fokuserer pa de udenlandske aktarer, der siden drtusindskiftet i stigende grad har defineret vilkarene for,
hvordan de danske medievirksomheder kan producere og distribuere indhold til de danske mediebru-
gere, hvordan dette indhold kan kommercialiseres, og hvad disse medievirksomheder er oppe imod af
konkurrence hos de danske forbrugere.

Rapportens overordnede konklusion er, at danske medievirksomheder i 2017 i markant grad ikke leengere
selv har kapacitet til at definere de teknologiske, distributionsmaessige eller forretningsmaessige standar-
der, de benytter sig af, nar de leverer dansk indhold til de danske mediebrugere. Disse standarder define-
res — og forandres kontinuerligt — nu af globale spillere. De danske medievirksomheder har mistet den
bestemmende indflydelse pa vaesentlige dele af deres forretningsmaessige vaerdikade. Globaliseringen
pavirker savel private som statsejede medier.

Rapporten er inddelt i fire dele, der fra forskellige vinkler belyser, hvordan de udenlandske aktgrer pavir-
ker den danske mediebranche — henholdsvis et teknologisk, et forretningsmaessigt, et journalistisk og et
bredere samfundsmaessigt og kulturelt perspektiv.

Del I, Teknologiske opbrud og nye aktgrer, konkluderer, at det danske mediemarked inden for de seneste
30 ar er forandret til uigenkendelighed. Det er sket gennem tre ryk eller paradigmer, som tilsammen har
betydet en dybtgaende forandring af de danske medievirksomheders kommercielle muligheder - og en
markant sveekkelse af deres muligheder for at pavirke egne markedsvilkar: En globalisering af markedet,
en internetbaseret digitalisering af indholdsdistributionen til brugerne samt en dataficering af relationer-
ne mellem brugere og virksomheder pa markedet. Hvad der indtil slutningen af 1980’erne var et nationalt
afskaermet marked for danske print-, tv- og radiomedier, baseret pa velkendte teknologier, hundrede ar
gamle verdikaeder og forretningsmodeller, er i dag et globalt og greenselgst marked. De forretningsmo-
deller og veerdikaeder, de danske medievirksomheder hvilede pd op gennem det 20. arhundrede, er i dag
oplgst, fordi bade mediebrugere og annoncgrer — i kraft af de nye teknologier — s@ger andre steder hen
end til de danske mediers platforme og indhold.

Udviklingen er drevet af en snaever kreds af globale virksomheder — med Facebook, Google, Netflix og
Apple i spidsen. Disse aktgrer har pa kun godt 10 ar erobret en sa dominerende position i den danske
mediebrugers hverdag, at de reelt dikterer bade den teknologiske infrastruktur, de kommercielle stan-
darder og de markedsvilkar, danske medievirksomheder ma agere ud fra, hvis de vil i kontakt med de
danske borgere. Aktgrerne har hver iseer mange aktiviteter, services og forretningsomrader, som konstant
udvikles og udvides. Det sker med en hastighed og en kreativitet, som ingen danske medievirksomheder
har kapacitet til at konkurrere med.



Aktgrerne kan inddeles i tre helt overordnede kategorier:

* Sociale medier som Snapchat, Instagram, LinkedIn, Twitter og ikke mindst Facebook. 56 pct. af alle
danskere brugte i 2016 sociale medier til at fa nyheder. I 2013 var andelen 31 pct. Blandt de 18-24-arige
anser 30 pct. de sociale medier, isaer Facebook, for at vaere deres vigtigste nyhedskilde. De sociale
medier udvider samtidig i disse ar med en raekke nye tv- og live-formater, som laegger yderligere
beslag pa danskernes medieforbrug: Snapchat Discover, Instagram Stories, Twitter Live, Facebook
Live m.fl.

#* Streaming-tjenester, hvor saerligt Netflix er stor i Danmark og bruges af 32 pct. af alle danskere
ugentligt. Men ogsa TV 2 Play, Viaplay, HBO Nordic, YouSee Play og de nye streaming-aktgrer Ama-
zon Prime Video, Snapchat Discover og YouTube Red samt YouTube TV. Tilsammen andrer disse ak-
tgrer og tjenester sa massivt pa tv-vanerne, at traditionelt flow-tv allerede nu er sekundaert i en stor
del af befolkningen. Netflix og YouTube er i dag de st@rste tv-kanaler i Danmark blandt de 15-29-arige
— malt pa tidsforbrug. Det vil sige stgrre end DR og alle andre kanaler.

#* Teknologi-konglomerater som Apple, Google og MSN/Microsoft, som i kraft af f.eks. software, styre-
systemer, browsere, platforme, sggemaskiner — og i Apples tilfeelde ikke mindst ogsa fysiske produkter
- direkte og indirekte leverer den basale infrastruktur til danskernes brug af medier i hverdagen.

En af konsekvenserne af teknologivirksomhedernes indflydelse pa det danske mediemarked er, at medie-
virksomhedernes vaerdikaede oplgses. Den online-baserede relation mellem et dansk medie og en dansk
mediebruger er koloniseret af et vaeld af andre aktgrer, der med Google og Facebook som de dominerende
legger sig imellem og kapitaliserer pa brugerens mgde med mediet. Analysen i kapitel 3 viser bl.a.:

s At nyhedsproduktion involverer komplekse og usynlige netveark af aktgrer, der kobles pa nyhederne i
form af analyseverktgjer, forbindelser til sociale medieplatforme og hjelpemidler til reklamesalg. For
de private danske medievirksomheder involverer hvert enkelt nyhedsprodukt i gennemsnit 102 partne-
re, der alle tilfgrer og udtraekker ressourcer.

#* At én aktor — Google — er seerdeles dominerende i de skjulte datastromme omkring de danske medi-
ers hjemmesider. Gennem en lang reekke specifikke tjenester og redskaber — f.eks. Google Analytics,
Google Display Network, Google DoubleClick og Google Tag Manager — spiller virksomheden den
ubestridte hovedrolle i de netvark, som danske nyhedsmedier producerer, distribuerer og kommer-
cialiserer deres indhold i.

#* At netvaerkene svekker nyhedsmediernes mulighed for kontrol over produktionen og distributio-
nen af nyheder. De mange forskellige aktgrer i de overlappende produktionsnetvark pavirker i kraft
af deres uddrag eller tilfgrsel af data medievirksomhedernes mulighed for at styre det direkte mgde
med brugeren.

#* At data bliver videregivet til en reekke andre aktgrer end det mediehus, der har stdet for den oprinde-
lige produktion af indholdet.

Rapportens Del 11, @konomisk opbrud og jagten pa nye forretningsmodeller, belyser de internationale
aktgrers betydning for danske mediers forretningsmuligheder - med fokus pa tendenserne inden for
annoncemarkedet og markedet for brugerbetalt medieindhold. Hovedkonklusionen i denne del af rap-
porten er, at de danske medievirksomheder pa 10 dr er havnet i et stadig dybere athengighedsforhold til



udenlandske teknologivirksomheder, fgrst og fremmest Google og Facebook. Disse to aktgrer dikterer i
hgj grad de danske medievirksomheders interaktionsformer med bade brugere og annoncgrer og define-
rer dermed pd mange mader medievirksomhedernes muligheder for at generere omsaetning via deres to
vaesentligste indtaegtskilder: annoncer og brugerbetaling.

Hvad angar tendenserne pa annoncemarkedet, konkluderer rapporten overordnet:

#* At det digitale annoncemarked i dag er et duopol — det vil sige et marked domineret af to aktarer,
Google og Facebook, som har dominerende indflydelse pa bade online-markedernes prisniveau,
tekniske standarder og formater. De to selskaber sidder pa rundt regnet 85 gre af hver krone, der
bliver brugt pa online-annoncering i USA, og 90 gre ud af hver krone brugt pa online-annoncering i
Storbritannien.

#* At online-annonceringen er i kraftig vaekst, mens printannoncemarkedet fortsat mindskes, og tv-re-
klamemarkedet vil svinge op og ned i takt med de gkonomiske konjunkturer.

* At stort set al vaekst pa online-markedet vil tilfalde Google og Facebook — estimeret 75-90 pct. i et
globalt perspektiv.

#* At Googles og Facebooks nye redskaber, teknologier og opkgbte selskaber gger danske mediers og
distributgrers afheengighed af de to virksomheder, fordi ingen har kapacitet til at tage konkurrencen
op med de tos innovationskraft og kapitalberedskab til at investere massivt i udvikling.

#* At programmatiske annoncer — computerstyret salg til udvalgte malgrupper — i stort omfang aflgser
den traditionelle kundekontakt mellem mediet og annoncgren eller reklamebureauet/mediebureau-
et. Dermed brydes mediernes kontrol med egen vaerdikaede ogsa pa dette omrade.

x* At medievirksomhedernes tro pa native advertising som en redningskrans pa annoncemarkedet er
tvivlsom. Facebook og andre har opdaget dette marked, sa de professionelle medier bliver langtfra
ene om at fa gavn af de nye annonceformer, som samtidig risikerer at svaekke brugernes mulighed
for at kende forskel pa uathaengig og sponsoreret information.

#* At en disruption af markedet for tv-reklamer er i gang, pa samme made som det tidligere er oplevet
iandre dele af mediebranchen. Facebook, Google, Amazon, Netflix, HBO og mange andre globale
aktgrer har blikket rettet mod reklamepotentialet i streaming-tv og delingstjenester med video som
f.eks. YouTube.

Hvad angar tendenserne inden for markedet for brugerbetalt medieindhold, konkluderer rapporten over-
ordnet:

x* At vaeksten i brugerbetalt medieindhold er markant inden for tv- og video-streaming, men begraen-
set inden for journalistisk indhold.

x* At danske mediebrugere i hgjere grad valger at bruge deres penge pa internationale tjenester og
internationalt indhold end pa tjenester og indhold fra Danmark.

#* At Facebook og Google, suppleret af Amazon, Snapchat m.fl., via deres ejerskab af forskellige tjene-
ster forventes at ggre kraftigt indhug i abonnementsmarkedet.



* At de traditionelle mediehuse er ved at finde digitale betalingsmodeller, prisniveauer og teknolo-
giske lgsninger, som dog i overvejende grad ser ud til at vaere tilfredsstillende for de kunder, man i
forvejen har fat i.

* At mediehusene er tvunget til at tiltraekke nye brugere via gratis indhold, som laegges ud pa sociale
medier for at skabe opmarksomhed, generere trafik og komme bredere ud. Derved gges afthaengighe-
den af Google og Facebook.

# At medievirksomhederne i Danmark — i modsatning til f.eks. i Holland og USA - ikke er begyndt at
samarbejde om at selge indhold gennem fzellesportaler.

Rapportens Del I, Distributionsopbrud og nye journalistiske processer, belyser, hvordan de udenlandske
teknologivirksomheder — og ikke mindst de sociale medier med Facebook som den dominerende - pa-
virker indholdet i danske nyhedsmedier, maderne, hvorpa journalisterne producerer dette indhold, samt
hvordan indholdet fra henholdsvis nyhedsmedier og sociale medier distribueres og spiller sammen i et
nyt dansk nyhedskredslgb. Hovedkonklusionen i denne del er, at de sociale medier bade har forandret
nyhedsmediernes distribution af indhold, har forandret deres arbejdsprocesser og skabt et kraftigt udvik-
lingspres i de danske mediehuse.

Denne del af rapporten konkluderer bl.a.:

x* At danske nyhedsmedier ggr massivt brug af Facebook som distributionskanal. De laegger selv 92 pct.
af deres historier ud pa det sociale medie.

#* At der er et stadig steerkere kredslgb af nyheder til, fra og imellem de danske nyhedsmedier og de
sociale medier. 14 pct. af al trafik til de danske nyhedsmediers hjemmesider kommer fra de sociale
medier.

#* Atindhold fra de sociale medier fylder stadig mere som referencer, citater eller kilder i nyhedsmedi-
ernes online-journalistik. 10 pct. af alle nyhedshistorier pd nettet rummer en reference til en kilde,
et udsagn eller en debat pa sociale medier.

s At klassisk debatstof er det stof, der flyder staerkest gennem hele kredslgbet mellem nyhedsmedier
og sociale medier. Flere og flere nyheder henviser til begivenheder eller debatter pa sociale medier.

* At Facebook er det altdominerende sociale medie omkring trafikken til og fra de danske nyhedsme-
dier. Tjenesten genererer 378 gange flere sociale interaktioner pa de analyserede nyhedsartikler end
Twitter, ligesom Facebook star for godt 95 pct. af al trafik, som kommer ind pa et redaktionelt nyhedssi-
te via de sociale medier.

#* At de sociale medier indgar bade direkte og indirekte i nyhedsmediernes journalistiske processer
— gennem bade overvagning af aktiviteter pa sociale medier, research, idéudvikling, produktion og
distributionen af indhold.

#* At Facebook er det altdominerende sociale medie for journalisterne. 48 pct. af dem bruger det i produk-
tionsfasen, og 83 pct. i distributionsfasen. 20 pct. af journalisterne bruger Twitter i produktionsfasen,
0g 25 pct. bruger Twitter til at distribuere deres journalistiske produkter.



#* At ‘algoritmens usynlige hand’ er blevet et nyt produktionskriterium. Digital malbarhed af nyhedshi-
storiers performance bade pa sociale medier og egne platforme spiller en staerk rolle pa redaktionerne.
Performancetal er blevet et nyt fikspunkt for relevans og vasentlighed i journalistisk praksis.

Del IV, Tendenser og perspektiver, beskriver de teknologiske brud og tendenser, som kan forventes at ville
pavirke den danske mediebranche om fa ar — bl.a. kunstig intelligens, robotter og virtual reality. Herefter
tegnes i rapportens afsluttende kapitel de udfordringer og dilemmaer, som aktgrerne i og omkring bran-
chen ma forholde sig til, hvis de vil sikre en levedygtig produktion af dansksproget medieindhold pa kort
og mellemlangt sigt.

Rapportens afsluttende kapitel konkluderer, at opbruddet i og globaliseringen af den danske mediebran-
che er disse ars mest presserende kulturpolitiske udfordring. Kapitlet belyser de overordnede konsekven-
ser af den udvikling, rapporten har kortlagt, og skitserer seks problemfelter:

1. De danske mediers udviklingskraft er svaekket. De faerreste danske medievirksomheder har i dag
stgrrelse, ressourcer eller kapacitet til at forny sig ved egen kraft — eller ggre deres athangighed af de
internationale medievirksomheder mindre.

2.Svaeekkede led i den publicistiske fgdekaede. Isaer det publicistiske ‘mellemmarked’ - selvstaendige regi-
onale, lokale og mellemstore udgivelser med et generelt nyhedsmaessigt sigte — risikerer at tabe journa-
listisk kraft for gradvis helt at miste betydning og forsvinde over en arraekke.

3. Indskreenkning af den publicistiske mangfoldighed. Konsolideringen og den svaekkede publicistiske
fedekaede kan indebaere, at serlige geografiske omrader og stofomrdder — som ikke har den store kom-
mercielle veerdi - risikerer helt at miste journalistisk opmarksomhed og dekning.

4.Svaekkelse af pressens rolle som demokratiets vagthund. Et af nyhedsmediernes mest ressourcekrae-
vende - og demokratisk set vigtigste — omrader, den selvsteendigt undersggende journalistik, risikerer
at blive svaekket i takt med konsolideringen i og det gkonomiske pres pa mediebranchen.

5. Mediernes svaekkede troveerdighed. Befolkningens tillid til nyhedsmedierne og til journalistikken
er kraftigt dalende i disse ar. Denne tillid — og journalistikkens troveerdighed — er altafggrende for, at
nyhedsmedierne fortsat kan udfylde en vigtig og legitim publicistisk opgave i demokratiet.

6.Forskydninger mellem det kommercielle og publicistiske indhold. Nye annonceformer risikerer at
svaekke de vigtige skotter mellem mediernes redaktionelle og kommercielle indhold — og dermed
svekke deres trovaerdighed yderligere.

Disse seks problemfelter bgr sta gverst pa dagsordenen, ndr Danmarks kultur- og mediepolitik er pa
tegnebraettet. Men kapitlet problematiserer, hvordan man kan arbejde med en national mediepolitik i et
land som Danmark: Nar mediemarkedet er blevet globalt og greensel@st, far den nationale mediepolitik og
mediestgtte den fundamentale udfordring, at den ikke kan pavirke udbuddet i samme udstreekning som
tidligere. Og slet ikke rammerne for det marked, de danske medievirksomheder agerer pa.

Som afslutning opstilles otte grundleeggende spgrgsmal, som politikere og brancheaktgrer bgr forholde
sig til i de kommende forhandlinger om den danske mediestgtte:

1. Hvis brugerne foretraekker at bruge pengene pa internationale streamingkanaler og tiden pa interna-



tionale sociale medier og videotjenester, skal man sa overhovedet fortsat understgtte en saerlig dansk
medieproduktion med statsstotte?

2.Er det overhovedet muligt at fastholde en mediestgtte pa de nuvaerende kriterier med det dybt fragmen-
terede mediebillede, vi kan se foran os, og med den gkonomiske svaekkelse af den danske mediebran-
che?

3. Vil det nuveerende stgtteniveau vaere nok til at sikre et mangfoldigt, geografisk spredt og alsidigt sam-
mensat udbud af danske medier af hgj kvalitet i den fremtid, vi har foran os pa overskueligt sigt?

4.Hvordan undgdr man, at kvalitetsjournalistik og kulturformidling af hgj kvalitet bliver for eliten, der
gerne vil betale for den, mens bredden ngjes med det gratis og de sociale medier som kilde til sam-
fundsdebatten og udviklingen af den danske kultur og identitet?

5. Hvad skal vare rollen for public service i den fremtid, som tegnes med denne rapport?
6.Hvordan undgdr man, at dele af Danmark mister den lokale nyhedsdaekning og det lokale faellesskab
forankret i lokale medier, mens de nationale medier mister den brede forankring i befolkningen i ste-

det far fokus pa udvalgte segmenter og malgrupper?

7. Hvordan kan man - med andre tiltage end mediestgtte — understgtte en levedygtig mediebranche i
Danmark og et steerkt kreativt produktionsmiljg?

8.Hvordan sikrer man i mediepolitikken en basis af digital dannelse hos den brede befolkning, sa alle
borgere kan navigere kompetent og oplyst i den medievirkelighed, som er skildret i denne rapport?



Introduktion

Det danske medielandskab forandrer sig i disse ar med en hastighed, en styrke og en uforudsigelighed
som ingensinde fg@r i historien. Borgerne tager hver dag nye medieteknologier, nye medieplatforme

og nye typer af medieindhold til sig — og vender i stigende grad ryggen til de teknologier og medier,
som har varet selve centralnervesystemet i det moderne samfunds kommunikation, offentlighed og
demokrati op gennem det 20. arhundrede.

Medielandskabet anno 2017 er radikalt anderledes end det, de fleste voksne danskere husker fra artu-
sindskiftet. Og fuldsteendig uigenkendeligt sammenlignet med landskabet i 1980’erne. Det vil veere
rent getveerk at forsgge at forudsige, hvordan landet ligger om bare fem ar. En rekke af de virksomhe-
der og teknologier, der i gjeblikket omkalfatrer det globale og dermed ogsa det danske medielandskab,
eksempelvis Facebook, Netflix, Instagram og Snapchat, er kun omkring 10 ar gamle — eller endnu

yngre.

Denne rapport belyser nogle udvalgte, men meget vaesentlige, aspekter af dette radikale opbrud: De
store globale teknologivirksomheders betydning for det danske mediemarked.

Rapporten rummer Mandag Morgen Danmark, CBS og Aalborg Universitet Kgbenhavns analyser af de
spgrgsmal, som Slots- og Kulturstyrelsen sendte i udbud i foraret 2016 under overskriften De inter-
nationale aktgrers betydning for det danske mediemarked, medieudbyderne og medieudbuddet, herunder
saerligt medievirksomhedernes muligheder for fortsat at finansiere og producere dansk medieindhold.

Disse aktgrer — f.eks. Google, Facebook og Netflix — og deres konstante lancering af nye teknologier
og platforme har i mere end et arti veeret elefanten i rummet, nar danske mediechefer, redakterer,
journalister, medieforskere og politikere har diskuteret mediebranchens udfordringer: Sveer at begri-
be omfanget af, men helt umulig at komme udenom. Med denne rapport foreligger for fgrste gang en
samlet beskrivelse af dens betydning for danske medier.

Rapporten samler i 9 kapitler svar pa bl.a. fglgende spgrgsmal, som Slots- og Kulturstyrelsen fremhae-
vede i sit udbudsmateriale:

#* En kortleegning af de internationale aktgrer pa det danske mediemarked, herunder bl.a. deres aktivi-
teter og medieudbud.

# De internationale aktgrers pavirkning af rammevilkarene for de danske medieinstitutioner, veer-
dikaeder og netveaerk pd mediemarkedet, prisfastsaettelsen af medieindhold og de anvendte forret-

ningsmodeller.

* De internationale aktgrers rolle i forhold til medieudbuddet i Danmark, herunder distribution og
deling af nyheder, information og viden til danskerne.

* [ hvilket omfang og pd hvilken mdde har de danske indholdsproducenter mistet indtaegter som fglge
af internationaliseringen og den internationale konkurrence?

s Hvilken betydning har den teknologiske udvikling og globaliseringen for de danske medieinstitu-



tioners muligheder for at kunne agere og udvikle sig kommercielt og at kunne finansiere og tilbyde
dansk indhold pa det danske mediemarked?

Disse spgrgsmal er ikke bare store og vaesentlige. De er ogsa komplekse. Den helt overordnede konsekvens
af de seneste artiers globalisering og digitalisering af det danske mediemarked er nemlig ikke kun, at en
rekke udenlandske teknologivirksomheder har gjort deres entre pa et afgreenset dansk mediemarked - i
form af de apparater, de platforme, den software og de medier, danskerne hver dag bruger til at fa informa-
tion og nyheder og til at kommunikere med hinanden. Teknologigiganterne og deres digitale produkter
har endret mediemarkedet sa fundamentalt — bdde i dybden og i bredden - at det i praksis hverken er mu-
ligt eller meningsfuldt at tale om det danske mediemarked eller den danske mediebranche i bestemt ental.

Et eksempel: Virksomheder som f.eks. Google og Facebook er pa papiret hverken producenter eller ud-
bydere af medieindhold - og fastholder i gvrigt betegnelsen teknologivirksomheder om sig selv. Men de
leverer i form af teknologier, platforme og services reelt de infrastrukturer, som de traditionelle medie-
virksomheder i dag ma agere i, hvis de gnsker at komme i kontakt med danske forbrugere. Pd den made
er Google og Facebook — og mange andre lignende aktgrer — pa samme tid uden for og inden for det, man
engang kaldte mediebranchen. Bade de konkrete og de definitionsmaessige greenser omkring mediemar-
kedet er oplgst i en strukturel brancheglidning, hvor mediebranchen, teknologibranchen og telebranchen
i mange henseender er smeltet sammen. Pa samme made har f.eks. begrebet medie efterhanden faet sa
mange betydninger, former og udtryk, at det ikke uden videre er klart, hvad det daekker over. Er YouTube
et medie, en platform eller en distributgr — eller det hele pa én gang?

Spergsmal som disse gar det ngdvendigt med nogle indledende begrebsdefinitioner og afgraensninger for
at precisere, hvad rapporten fokuserer pd, og hvilke preemisser den hviler pa.

Rapportens fokus og kernebegreber

Rapportens overordnede fokus er det danske mediemarked og aktgrerne pa det. Da der er tale om en
empirisk og deskriptiv afrapportering, ikke en teoretisk diskussion, bruges alle tre begreber — medie,
marked og aktgr — konkret og pragmatisk pa de fglgende sider.

Begrebet medie anvendes i det fplgende om en producent og distributer af indhold. Rapporten fokuse-

rer primeert pa nyhedsmedier, forstaet som medier, der dagligt eller ugentligt bringer aktuelt indhold,
produceret og/eller redigeret efter journalistiske principper. Dagbladet Jyllands-Posten er eksempelvis

et nyhedsmedie sammen med alle landets gvrige dagblade — pa print eller online. Det samme er TV 2
Nyhederne, TV-Avisen, radionyheder pd DR og Radio24syv (men ikke alt det gvrige indhold pa public
service-statitionerne, f.eks. underholdning, drama og musik). Ogsa nyhedsbarende webmedier som
Altinget, Zetland og Feljeton inddrages, men ikke web-tjenester, hvor nyhedsformidling kun er en biting.
Magasiner og ugeblade som Euroman og Alt for Damerne er ikke nyhedsmedier i snaever forstand, men
det private magasinmarked er omfattet af rapportens analyser, fordi det er underlagt de samme markeds-
vilkar som de gvrige nevnte medietyper. Fag- og specialmedier som f.eks. Sygeplejersken og Kommu-
nikationsforum er ogsa en vaesentlig del af det danske medielandskab, men ikke omfattet af analyserne

i det felgende, da de ikke er pavirket af de internationale forhold pa samme made som de gvrige private
medier, der agerer pa markedsmaessige vilkar.

Udtrykket redaktionelle medier eller publicistiske nyhedsmedier bruges indimellem pa de fglgende sider
for at betone sarlige aspekter af medierne. At et medie er redaktionelt, betyder, at det er produceret efter
journalistiske principper. At et medie er publicistisk, betyder, at det rummer originale bidrag, der er ble-



vet professionelt redigeret med henblik pa offentlig debat og politiske beslutningsprocesser i samfundet
(Lund 2013, s. 24).

Rapportens hovedfokus er forholdet mellem de danske medier og de udenlandske tjenester, som er naevnt
ovenfor. Analyserne i det fglgende vil dels se pa disse mediers og tjenesters indhold, teknologi og for-
retningsgrundlag, dels belyse dem som aktarer — det vil sige som virksomheder, der udbyder specifikke
produkter eller ydelser — pa det danske mediemarked.

Det danske mediemarked anvendes i det falgende pragmatisk om det felt af medieudbydere, der tilsam-

men producerer, selger og distribuerer det samlede danske udbud af dansksproget indhold, der henven-
der sig til den danske demokratiske offentlighed bestaende af borgere, virksomheder, organisationer og

politikere.

En dansk medieudbyder forstas som virksomhed, organisation eller person, som producerer og/eller
distribuerer og/eller kommercialiserer dansksproget indhold.

Samlet set fokuserer rapporten pa falgende typer af danske medier og medieudbydere:

* Bade public service-aktgrer (DR) og private aktgrer, der opererer pa markedsvilkadr (med eller uden
offentlig mediestatte).

* Bade storre, veletablerede medieudbydere (f.eks. Berlingske Media, JP/Politikens Hus, TV 2, Radio24syv)
og nyetablerede medieudbydere (f.eks. POV International, Fgljeton og Zetland).

#* Medieudbydere, der distribuerer publicistisk indhold, men ogsa i relevant omfang aktgrer der distribue-
rer underholdningsindhold samt hybrider imellem publicistisk indhold og underholdning.

Begrebet mediegkologi anvendes lpbende gennem rapporten til at beskrive den bredere sammenhang,
som de danske medier og medieudbydere er en del af. Alle de aktgrer, der direkte eller indirekte pavirker
det danske mediemarked, er en del af denne gkologi.

De internationale teknologivirksomheder, som analyserne har i fokus, betegnes konsekvent gennem rap-
porten som netop teknologivirksomheder. Det er der to grunde til: Dels bruger aktgrer som Facebook og
Google konsekvent denne betegnelse om sig selv. Dels adskiller de sig fra det, der i denne sammenhang
defineres som medievirksomheder, ved ikke at producere indhold.

Hvad rapporten ikke belyser

Selv om rapporten beskaftiger sig med et bredt og omfattende felt, er der naturligvis foretaget en lang
rekke fravalg og afgreensninger. Ogsa fravalg af problemstillinger og spgrgsmal, som ellers er naert koblet
til eller har stor relevans for rapportens forskellige delanalyser.

Fire af disse fravalg kalder pa en uddybning:

* Spgrgsmalet om ophavsret — immaterielle rettigheder eller pa engelsk intellectual property - er et helt
centralt felt i diskussionen om, hvordan danske medier bliver pavirket og kan agere i et mediemarked,
der i hgj grad baserer sig pd en grenselgs, digital infrastruktur, udviklet af udenlandske teknologivirk-
somheder: Hvem har retten til at (videre)formidle og kommercialisere indhold produceret af f.eks. en



danskejet avisvirksomhed? Ophavsret er ikke en del af det opdrag, Slots- og Kulturstyrelsen har udstuk-
ket for rapporten, og derfor ikke en del af analyserne i det fglgende.

#* Spgrgsmalet om medievirksomhedernes gkonomi - det vil sige de danske medieudbyderes regnskabs-
maessige resultater, deres investeringer osv. — er selvsagt en afggrende parameter i analysen af, hvordan
det danske mediemarked pavirkes af de udenlandske teknologivirksomheder. Men det ligger uden for
rapportens opdrag specifikt at analysere de danske medievirksomheders egentlige gkonomi. Fokus vil i
stedet vaere pa deres overordnede strategier, deres overordnede forretningsmodeller og indtaegtskilder.

# Sporgsmalet om de licensfinansierede medier — DR, TV 2 Regionerne og Radio24syv — deres rolle, stgr-
relse og indhold optager en vaesentlig del af den aktuelle diskussion af og i det danske medielandskab.
Men disse mediers finansieringsgrundlag er ikke behandlet i denne rapport, der primaert har fokus pa
det private mediemarked.

* Sporgsmalet om stgtten til de private medier i form af dels direkte gkonomisk stgtte efter bestemte kri-
terier og nulmomsen er selvsagt afggrende for udviklingen af den danske mediebranche. Og indretnin-
gen af mediestgtten har i de senere ar veeret genstand for vigtige diskussioner. Men det ligger uden for
rapportens opdrag at levere specifikke analyser af stgtten og dens virkning pa det danske mediemarked.

Rapporten afgraenser sig ogsa fra at se pa den maske allermest fundamentale dimension i det opbrud, der
preger bade det danske og det globale medielandskab: Mediebrugernes radikalt endrede adferd. Mere
end noget andet er denne @ndrede adfaerd drivkraften bag de @ndrede pengestrgmme, indtjeningsmu-
ligheder og forretningsmuligheder for de danske medieudbydere — og drivkraften bag de udenlandske
teknologivirksomheders position i den danske mediegkologi.

At mediebrugernes endrede adfeerd ikke unders@ges specifikt i det fglgende, skyldes, at det er blandt

de mest velbelyste aspekter af disse ars medieudvikling. Medieforskningen i ind- og udland - herunder
ogsa analyser udarbejdet i regi af Slots- og Kulturstyrelsens projekt ‘Mediernes udvikling i Danmark’ -
undersgger lgbende og systematisk disse grundlaeggende forandringer. Borgernes ®@ndrede mediebrug er
saledes pa mange mader selve preemissen for denne rapport - ikke dens fokus. Men for at fa denne praeemis
trukket helt tydeligt op, opsummeres en raekke af de vigtigste forandringer i borgernes medievaner gan-
ske kort i det folgende.

Pramissen: borgernes &ndrede medievaner

Borgernes medieadfaerd har siden midten af 1990’erne aendret og flyttet sig i én overordnet retning: Bort
fra de klassiske massemedier og deres analoge teknologier — og til nye digitale og webbaserede medier.

Udviklingen bort fra de klassiske massemedier kan blandt andet aflaeses i fglgende punktnedslag:

#* 11964 angav 92 pct. af den voksne danske befolkning, at de laeste et dagblad “stort set dagligt”. I 2015 var
andelen 41,5 pct. (Mediernes udvikling i Danmark, 2016).

# De 12-18-driges brug af flow-tv faldt fra 2010 til 2015 med i alt 71 minutter om dagen - et fald pd mere
end 52 pct. pd bare fem dr (Mediernes udvikling i Danmark).

* 64 pct. af danskere over 12 ar brugte i 2016 deres mobiltelefon til at ga pa nettet. I 2011 var andelen 20
pct. (DR, 2016).
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* 35 pct. af danskerne havde i 2016 sociale medier som Facebook som deres udgangspunkt for at fa nyhe-
der (Reuters Digital News Report, 2016).

#* Godt 78 pct. af danskerne er i dag pa Facebook. Blandt de 15-18-arige er 97 pct. generelt pa sociale medi-
er, hvoraf 86 pct. benytter Facebook dagligt.

* 32 pct. af danskerne bruger i dag streamingtjenesten Netflix mindst én gang om ugen. Netflix blev lan-
ceret pa det danske marked i 2012.

* 48 pct. af de 12-29-drige danskere bruger Snapchat dagligt.

Dagbladenes nedadgaende Sociale medier er blevet

udvikling gennem et halvt arhundrede en hovedkilde til nyheder for de unge
Andel af den voksne danske befolkning, som lceser et Huilke medier foretrcekkes til nyheder og baggrund?
dagblad “dagligt” eller “stort set dagligt”, pct. 2015, pct.
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FIGUR 1 — Mere end halvdelen af de danske avisers laesere er
forsvundet siden 1960°erne, hvor 9 ud af 10 voksne danskere FIGUR 2 — Facebook er i dag en langt vigtigere nyhedskilde
leeste en trykt avis stort set hver dag. for befolkningen end dagbladene.
KILDER — Mediernes udvikling i Danmark, 2016: Jorgensen, 2016. KiLpeE — Kantar Gallup Social Media Life.

Simple procenttal som disse fortaeller tilsammen historien om det opbrud, som borgernes nye medie-
og kommunikationsvaner skaber for udbyderne af dansk medieindhold. I centrum star de udenlandske
teknologivirksomheder, som leverer de platforme, tjenester og funktionaliteter, der udger den basale og
uomgaengelige infrastruktur for bade de danske mediebrugere og de danske medieudbydere.

Rapportens metoder og kilder

Denne rapport rummer i alt syv delanalyser af de udenlandske teknologivirksomheders betydning for
det danske mediemarked. Der er saledes ikke tale om én sammenhaengende analyse, men snarere om en
samling af flere analyser med forskellige vinkler og baseret pa forskellige metoder: kvantitative og kvali-
tative, indholdsanalytiske, interviewbaserede og etnografiske.

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 15/160 -



Metoderne bag de enkelte delanalyser er praesenteret specifikt i begyndelsen af hvert kapitel.

Rapportens struktur

Rapporten er bygget op i fire tematiske dele, der i 2-3 kapitler belyser specifikke spgrgsmal og problemstillin-
ger i forbindelse med de internationale teknologivirksomheders betydning for den danske mediebranche.

Del I: Teknologisk opbrud og nye aktgrer fokuserer pa de teknologiske transformationer, der har praeget
det danske mediemarked de seneste ca. 30 ar — og de nye aktgrer og nye datastremme, som opbruddene
har introduceret pa markedet.

# Kapitel 1: Mediebranchens transformation: Fra analog indhegning til digital graenselgshed giver pa bag-
grund af velkendt faglitteratur et overblik over de sidste 30 ars globalisering af den danske mediebranche.
Kapitlet er skrevet af Mikkel Flyverbom.

# Kapitel 2: Udenlandske teknologi-giganter skaber infrastrukturen pd det danske mediemarked beskriver pa
baggrund af omfattende desk-research og research-interview 1o af de mest dominerende udenlandske
teknologivirksomheder pa det danske mediemarked. Kapitlet er skrevet af Jens Jargen Madsen.

* Kapitel 3: De skjulte datastramme i nyhedsproduktionen beskriver hovedresultaterne af en ny omfatten-
de kvantitativ analyse af datastrgmmene pa og omkring 20 danske nyhedssites. Kapitlet er skrevet af
Mikkel Flyverbom.

Del ll: ®konomisk opbrud og jagten pa nye forretningsmodeller zoomer ind pa, hvordan de udenlandske
teknologivirksomheders entre pa det danske mediemarked har pavirket danske mediers forretningsvil-
kar og skonomi.

* Kapitel 4: Googles og Facebooks indflydelse pd annoncemarkedet styrkes beskriver pa baggrund af desk-
research, research-interview og nye markedsundersggelser foretaget af Megafon tendenserne pa det
danske og udenlandske annoncemarked, og hvordan det pavirkes af teknologivirksomhederne. Kapitlet
er skrevet af Lisbeth Knudsen.

s Kapitel 5: Brugerbetalt journalistik pd nettet: Ingen har fundet lgsningen belyser pa baggrund af desk-re-
search og research-interview tendenserne pa det danske og udenlandske marked for brugerbetalt
medieindhold, og hvordan det pavirkes af de store teknologivirksomheder. Kapitlet er skrevet af Lisbeth
Knudsen.

Del llIi: Distributionsopbruddet og nye journalistiske processer belyser, hvordan de internationale tekno-
logivirksomheders sociale medier som Facebook indgar i nyhedsmediernes nye fadekaede, og hvordan
danske nyhedsmedier redaktionelt pavirkes af de sociale mediers staerke position blandt mediebrugerne.

* Kapitel 6: Danske nyhedsmedier laegger 9 ud af 10 historier pd Facebook beskriver med afsaet i hovedresul-
taterne fra en ny undersggelse gennemfgrt af Infomedia samspillet mellem danske nyhedsmedier og de
internationale teknologivirksomheders sociale medier. Kapitlet er skrevet af Lars Holmgaard Christen-
sen.

* Kapitel 7: Danske medier inddrager Facebook i alle dele af journalistikken belyser med afsat i nye kvanti-
tative og etnografiske undersggelser, hvordan de internationale teknologivirksomheders platforme og



funktionaliteter inddrages og bruges i det redaktionelle arbejde pa de danske nyhedsmedier. Kapitlet er
skrevet af Lars Holmgaard Christensen.

Del IV: Tendenser og perspektiver beskriver de teknologiske brud og tendenser, som kan forventes at ville
pavirke den danske mediebranche om fa ar — og tegner i rapportens afsluttende kapitel de udfordringer,
som aktgrerne i og omkring branchen ma forholde sig til, hvis de vil sikre produktionen af dansksproget
nyhedsindhold pa mellemlangt sigt.

* Kapitel 8: De naste teknologi-tendenser i mediebranchen beskriver pa baggrund af desk-research teknolo-
gier, som tegner til at vinde frem i medievirksomhederne i de neermeste maneder — og dermed pavirke
og &ndre maden, hvorpa indhold og journalistik produceres og distribueres. Kapitlet er skrevet af Jens
Jorgen Madsen.

* Kapitel 9: Medie- og kulturpolitiske udfordringer i en globaliseret medievirkelighed diskuterer pa baggrund
af rapportens hovedkonklusioner, hvilke konsekvenser der rejser sig for den danske mediebranche - og
hvilke handlemuligheder aktgrerne i og omkring branchen har for at pavirke udviklingen. Kapitlet er
skrevet af Lisbeth Knudsen.



Del 1:

Teknologisk opbrud
og nye akterer

Denne del af rapporten fokuserer pa de teknologiske transformationer, der har praeget det danske medie-
marked de seneste ca. 30 ar — og de nye aktgrer og nye datastrgmme, som opbruddene har introduceret pa
markedet.

# Kapitel 1: Mediebranchens transformation: Fra analog indhegning til digital graenselgshed giver pa baggrund
af velkendt faglitteratur et overblik over de sidste 30 ars globalisering af den danske mediebranche.

s Kapitel 2: Udenlandske teknologi-giganter skaber infrastrukturen pd det danske mediemarked beskriver pa
baggrund af omfattende desk-research og research-interview 1o af de mest dominerende udenlandske
teknologivirksomheder pa det danske mediemarked.

* Kapitel 3: De skjulte datastremme i nyhedsproduktionen beskriver hovedresultaterne af en ny og omfat-
tende kvantitativ analyse af datastremmene pa og omkring 20 danske nyhedssites.



Mediebranchens transformation:

Fra analog indhegning
til digital graenselogshed

De danske medieudbyderes vilkar, veerdikeeder og forretningsmodeller har pa 30 ar
cendret sig fundamentalt gennem en globalisering, en digitalisering og en dataficering
af mediemarkedet. Udviklingen er drevet af aktorer, der ikke selv er en del af den
gamle mediebranche: de udenlandske teknologivirksomheder.

AF MIKKEL FLYVERBOM

De privatejede danske medievirksomheders markedsrealiteter har eendret sig dramatisk de sidste 30 ar.

[ 1980'erne agerede de pa et velafgrenset og beskyttet dansk marked med lutter danske konkurrenter,
benyttede en hundrede ar gammel teknologi, kontrollerede selv det meste af deres vaerdikaede og ngd
godt af en enkel og sterk forretningsmodel, som sikrede dem stabile indtaegter fra trofaste annoncgrer
og abonnenter. Tre drtier senere er alle vilkadr forandret: Medievirksomhedernes marked er globalt og
grenselgst, domineret af aktgrer, der ikke selv leverer medieindhold, men derimod en ny teknologi, som
endrer selve markedets infrastruktur fra maned til maned. Veerdikaeden er atomiseret. Og forretnings-
modellen gaet i stykker, fordi bade brugere og annoncgrer sgger andre steder hen.

Det er den helt korte version af historien om mediemarkedets transformation — og de nye realiteter for de
medievirksomheder, som gennem det 20. arhundrede var hovedleverandgrer af information, nyheder og
underholdning til befolkningen.

Dette kapitel skitserer kort og summarisk hovedtraekkene i denne udvikling. Beskrivelsen baserer sig pa
velkendt faglitteratur. De markante forandringer, kapitlet beskriver, er drevet frem af mange faktorer og
motorer, men overordnet kan de sammenfattes som en bevagelse i tre ryk eller paradigmer:

* En globalisering, som ikke bare abner det danske mediemarked for udenlandske mediers nyheder og
indhold, men i endnu hgjere grad for udenlandske teknologivirksomheder, som med voksende indfly-
delse udvikler og definerer infrastrukturen for produktionen og distributionen af dansk medieindhold
pa internettet.

# En digitalisering, som med internettets gennembrud i midten af 1990’erne introducerer helt nye kom-
munikationsteknologier og platforme pa mediemarkedet, hvilket eendrer forholdet mellem medie, bru-
ger og annoncgr og udfordrer de linezere vaerdikaeder og de faste forretningsmodeller, medieudbyderne
hidtil har baseret deres forretninger pa.

* En dataficering, som fra artusindskiftet betyder, at brugernes ‘digitale spor’ — dataaftryk — gradvist
bliver mediemarkedets nye valuta for indhold og annoncer. Medievirksomhederne bliver stadig mere
afhaengige af digitale platforme og vaerktgjer, og tidligere lineaere veerdikaeder oplgses i stadig mere
komplekse netvaerk bestdende af underleverandgrer og tredjeparter, som ofte ‘hgster’ og kommerciali-
serer data.



Disse tre paradigmer uddybes i det fglgende. Det er vigtigt at understrege, at der er tale om overordnede
idealtypiske beskrivelser — og at transformationerne ikke ngdvendigvis aflgser hinanden historisk.

I langt de fleste af klassiske medievirksomheder vil der vaere kraefter og tilgange, der traekker i forskelli-
ge retninger, samt store variationer i forstaelsen og handteringen af de teknologiske transformationer.
Visse afdelinger og faggrupper i danske mediehuse arbejder meget datadrevet, mens andre kun er ved at
indtenke digitale teknologier i deres arbejde. En vigtig pointe med den analytiske skelnen mellem tre
paradigmer er saledes, at de i mange tilfaelde eksisterer sidelgbende i den samme virksomhed - f.eks. i
henholdsvis de redaktionelle og de kommercielle afdelinger.

Globaliserede mediemarkeder

Op gennem 1980’erne accelererede globaliseringen af de nationale mediemarkeder, herunder ogsa det
danske. De vigtigste teknologiske udviklinger i denne periode kan opsummeres saledes:

# Afvikling af mediemonopoler, mere konkurrence og stgrre mangfoldighed i udbuddet af indhold pa
mediemarkedet.

* Stigende digitalisering af ikke mindst produktionen og distributionen af nyheder og andet medieind-
hold.

* Fastholdelse af de traditionelle medievirksomheders linezre vaerdikaeder og etablerede forretningsmo-
deller — men i en skeerpet konkurrence pa det etablerede marked.

I Danmark var opbruddet af det nationale monopol pa radio- og tv-omradet og den stigende udveksling
af medieindhold en vigtig udvikling, der var med til at skabe nye kommercielle og publicistiske vilkar
for nyhedsproduktion (Jensen, 1997; Bondebjerg, 2003). I samme periode skete der en diversificering af
medieudbuddet og en automatisering og kommercialisering af medieproduktionen i Danmark. Disse
udviklinger fgrte til gget international konkurrence og mangfoldighed i medieudbuddet samt nye ejer-
skabsforhold og forretningsmodeller. For eksempel gjorde satellit-tv og andre nye former for distribution
det muligt at fa live-nyheder fra andre dele af verden, og reklamer blev en integreret del af mediemarke-
det (Jensen, 1997).  dansk sammenhang tog globaliseringen af mediemarkedet sarlig fart i 1990’erne,
selv om mange af drivkraefterne bag denne udvikling havde varet til stede laenge (Briggs & Burke, 2002;
Scholte, 2005).

Men langt hen ad vejen var mediemarkedet i 1980’erne og begyndelsen af 1990’erne stadig opbygget
omkring de traditionelle medievirksomheder og indholdsproducenter, der fokuserede pa at kontrollere
hele vaerdikaeden: Skabelsen af vaerdi gennem linezre og meget strukturerede processer fra udvikling
og produktion af indhold, over distribution og marketing af feerdige produkter, til betaling for videre
brug.

Samtidig var det internationale mediemarked og sarligt de store mediekonglomerater genstand for en
regulering, der havde fokus pa at modvirke monopoldannelse og sikre konkurrence og diversitet. Men
udviklingen fra statslige monopoler pa tv- og radio-omradet hen imod stgrre konkurrence skabte ogsa en
gennemgribende deregulering af hele mediesektoren i den vestlige verden og en stigende globalisering af
mediemarkedet (Braithwaite & Drahos, 2000).

Mange af de udviklinger, der har skabt fundamentet for internationale aktgrers stigende indflydelse pa
det danske mediemarked, har deres udspring i disse bevaegelser mod deregulering og globalisering, samt



opblomstringen af internettet som en distributionskanal for nyheder og nye muligheder for at interagere

med medieindhold. Denne tidlige historisk-teknologiske udvikling er vigtig at have in mente i diskussio-

ner om internationale aktgrers pavirkning af det danske mediemarked, da nogle af de konsekvenser, som
f.eks. tilskrives Facebook og Google, har en reekke historiske rgdder og paralleller.

Digitalt distribuerede mediemarkeder

Digitaliseringen af mediemarkedet tog fart fra internettets gennembrud i midten af 1990’'erne og viste sig
pa bl.a. felgende punkter:

# Gennemgribende digitalisering af indholdsproduktionen og en distribution af indhold via digitale plat-
forme, som ikke var medievirksomhedernes egne.

# Nye muligheder for brugergenereret indhold og udfordring af etablerede mediehuses positioner pa
markedet.

# Udfordring af medievirksomhedernes eksisterende forretningsmodeller og veerdikaeder.
Udviklingen fra analog til digital produktion og distribution af nyheder var en langstrakt proces.

Men for mediemarkedet var sarligt opblomstringen af digitale platforme, sdsom Facebook og YouTube,
og muligheder for at cirkulere nyhedsprodukter i digital form vigtige udviklinger. Dette afsnit fokuserer
pa perioden efter artusindskiftet, hvor opblomstringen af internettet tog fart (Briggs & Burke, 2002). I
samme periode skabte den teknologiske udvikling nye muligheder for brugergeneret indhold, sasom
blogs, og nye mader for medievirksomhederne at engagere og interagere med forbrugerne pa (Allen,
2006).

Pa mediemarkedet skaber digitaliseringen af nyhedsproduktion og -distribution behov for en raekke
omstillinger, sdasom udviklingen af nye produktionssystemer, kompetencer, strategier og forretningsmo-
deller. Indhold, der for havde vaeret centralt distribueret og dermed kontrolleret af de medier, der produ-
cerede det, begynder at indga i mere decentraliserede informationsmiljger — uden for mediernes kontrol.
Dermed bliver medievirksomhedernes veletablerede veerdikaeder svarere at fastholde.

Denne udvikling har i realiteten formet sig som en lang strukturel krise for de fleste af de klassiske
private medievirksomheder: Da deres indhold - ikke mindst pa grund af deres abne distribution pa egne
hjemmesider - cirkulerer gratis pa nettet, mister medievirksomhederne indtaegter pa grund af fald i bade
abonnements- og annonceindtaegter.

Samtidig skaber platforme som Facebook og YouTube muligheder for at nd nye brugere samt skabe stgrre
opmearksomhed omkring indholdet. Det rejser bl.a. den helt centrale forretningsmaessige udfordring

for medievirksomhederne: Om og i hvilket omfang de skal distribuere indhold frit og dermed skaffe nye
kunder via den rekkevide, som gratis og sociale platforme tilbyder. Mange typer af mediehuse ma over-
veje, om de anser digitale platforme for at veere nye, effektive muligheder for at cirkulere indhold med det
formal at dirigere laesere tilbage til kilden, eller om de skal lade sociale medier fungere som hovedplatfor-
men eller ‘forsiden’ (Bell m.fl., 2017). Langt hen ad vejen har tendensen veret forsgg med at skabe gget tra-
fik til egne hjemmesider og abonnementer, inklusive betalingsmure og mere fleksible betalingslgsninger
end de traditionelle abonnementer. Digitale platforme ggr distribution nemmere og rummer store fordele
for f.eks. nyhedsmedier, bl.a. fordi en del trafik kommer via sociale medier. Men at omsatte hurtige gratis



klik til brugerbetaling — og i sidste ende leengerevarende abonnementer - er i dag nyhedsmediernes ma-
ske vanskeligste udfordring.

De digitale platforme bryder — og bryder ind i — de etablerede forbindelser mellem f.eks. nyhedsmedier og
brugere. Det er langt svarere at kontrollere og styre distributionen af eget indhold, nar alt kan cirkuleres,
deles og blive blandet med andre typer indhold i andre kontekster. Dette betyder ikke blot et kontroltab
for medievirksomhederne, hvad angar indhold og veerdikaeder, men ogsa at f.eks. nyhedsmediernes posi-
tion som trovaerdige leverandgrer af viden og information udfordres. Over halvdelen af de danske medie-
brugere far i dag nyheder direkte fra sociale medier (Newman, 2016) og skal navigere i meget komplekse
informationsstrgmme samt forholde sig til usande og fordrejede nyhedshistorier, som ofte tager samme
form som dem, mediehuse leverer.

Diskussionen om forholdet mellem medieudbyderne og de digitale platforme er aktuelt det maske mest
presserende spgrgsmal i bade den danske og den internationale mediebranche. Og flere forskellige strate-
gier viser sig pa feltet. Nogle mediehuse anser platforme for at veere uomgangelige spillere og spger der-
for at skabe muligheder for sameksistens. Andre medievirksomheder er i konflikt med digitale platforme
og ser dem som parasitter, der underminerer de gamle indholdsproducenters forretning. Endelig sgger en
del medievirksomheder aktivt at udvikle samarbejdet med digitale platforme og ser deres eksistens som
en udvidelse af de klassiske medieudbyderes forretningsmuligheder (Kleis & Ganter, 2016).

De digitale platformes voksende styrke blandt brugerne og dermed i det samlede medielandskab rejser
ikke blot forretningsmaessige og teknologiske spgrgsmal for mediebranchen, men ogsa politiske og kul-
turelle spgrgsmal af samfundsmaessig karakter: Skal platformene betragtes som neutrale, teknologiske
infrastrukturer, der blot muligger deling af og adgang til information for borgerne i samfundet? Eller skal
de forstas og reguleres som mediehuse, der har en sarlig form for redaktionel magt?

Overordnet skaber digitale platforme en reekke udfordringer for de klassiske medievirksomheders
etablerede forretningsmodeller og veerdikaeder, der mere end noget andet er baseret pa kontrollen med
indholdet. Den grundlaeggende digitalisering af mediebranchen pavirker dog primeert distributionen
af indhold og forretningsmodellerne bag indholdsproduktionen — og ikke det kommercielle, faglige og
vidensmaessige fundament for selve produktionen af nyheder og andet indhold. Men med udviklingen
mod det, viineeste afsnit kalder dataficerede mediemarkeder, skabes der ogsa nye vilkar for denne del
af mediemarkedet — herunder muligheder for at forsta og malrette produkter til forbrugere pa helt nye
mader.

Dataficerede mediemarkeder

Med den grundlaeggende digitalisering af mediebranchen — og de digitale platformes stadig staerkere
betydning for medievirksomhederne — skabes en ny udvikling, som pavirker vilkdrene for nyhedspro-
duktion. Denne udvikling - dataficering - er langt mindre velbeskrevet end globaliserings- og digitalise-
ringsprocesserne og kraever derfor en lidt leengere introduktion. De vigtigste traek ved dataficeringen af
mediebranchen er:

# Udviklingen af digitale spor som ressource for segmentering og malretning af indhold og annoncer.

* Stigende fokus pa nye forretningsmodeller og veerdikaeder baseret pa partnerskaber med en raekke
aktgrer i mere komplekse produktionsnetvaerk.



#* Medievirksomhederne bliver i stgrre grad afthaengige af digitale platforme og deres vaerktgjer og tje-
nester.

Mange internetvirksomheder og digitale platforme er udsprunget af ret snavre opfindelser og forret-
ningsmodeller, sasom at forbedre informationssggninger eller facilitere sociale relationer. Men deres
kolossale vaekst og udbredelse er primaert et resultat af deres evne til at omsaette digitale spor fra brugerne
til ressourcer af strategisk vigtighed og skonomisk vardi.

Hver gang en bruger sgger information via f.eks. Google, klikker eller kommenterer pa et Facebook-opslag
eller bevaeger sig gennem byer ved hjeelp af en GPS-enhed, efterlades en raekke digitale spor. Brugen og
bearbejdningen af disse datastremme er fundamentet for det, man kan kalde dataficering (Mayer-Schon-
berger & Cukier, 2013). Med de rette teknikker (herunder algoritmisk sortering) kan disse data omsattes
til vigtige indsigter om brugernes praeferencer, bevagelses- og handlemgnstre. De farste udviklinger

pa omradet fokuserede pa at optimere reklamesalg, men teknikkerne anvendes i stigende grad i mange
andre industrier.

Det er i hgj grad adgangen til disse verdifulde data, der ligger til grund for, at virksomheder som Google
udvikler avancerede teknologier som Android-styresystemet, Gmail, og Google Maps og tilbyder dem til
fri afbenyttelse. Med dataficering flytter veerdiskabelsen sig fra salg af konkrete produkter og tjenester til
udbytte af digitale spor skabt via disse produkter. Konsekvenserne er sa vidtraekkende, at eksperter i sti-
gende grad taler om en ny form for kapitalisme baseret pa ekstraktion og raffinering af digitale spor som
en ny form for ressource og rastof (Zuboff, 2017).

Den potentielle veerdi af digitale spor genereret via trafik og aktiviteter pa digitale platforme er ogsa
forklaringen pa lanceringen af tjenester som Facebooks Instant Articles og Googles Accelerated Mobile
Pages, der dels ggr det nemt at publicere nyheder hurtigt, men ogsa har til formal at fastholde laesere pa
internetvirksomhedernes platforme, sa alle data kan indsamles pa ét sted. Samtidig giver det f.eks. Face-
book mulighed for at beholde en del af indtaegterne genereret via reklamer.

Brugernes brug af internettets medieprodukter og platforme har vidtrekkende konsekvenser — data-
massigt og kommercielt: Et besgg pa nyhedsmediernes websites skaber en stime af aktiviteter, der

pa forskellige mader genererer eller udtraekker veerdi af brugerens interaktion med nyhedsproduktet.
Indhold, reklamer, links, delinger, og kommentarer pa digitale platforme producerer en rekke digitale
spor og et netveark af forbindelser, som skaber nye vilkar for distribution og brug af indhold - og dermed
for veerdiskabelse. I visse sammenhange skaber dataficering ogsa mulighed for, at én type kommerciel
aktivitet kan affgde en ny, sdasom nar Uber kan bruge GPS-data fra chauffgrers mobiltelefoner til at tilbyde
mere precise og opdaterede bykort end etablerede kortproducenter. Ofte overtager internationale aktgrer
centrale dele af indtjeningen fra interaktionen mellem bruger og medie, f.eks. gennem annoncesalget, og
er derved med til at udfordre medievirksomhedernes indtegtsgrundlag for produktion af eksempelvis
nyheder. Sddanne nye vaerdikaeder, som er langt mere komplekse og netvaerksbaserede end lineare, er
vigtige at forsta og handtere i dataficerede mediemarkeder (Lindskow, 2016).

En anden vigtig dimension af dataficerede mediemarkeder er, at der skabes nye vilkar for arbejdet med at
segmentere brugere og malrette bade redaktionelle og kommercielle produkter. Viden om laesere, kun-
der og brugere har altid varet vigtig for medievirksomhederne. Men det er i stigende grad internationale
teknologiaktgrer, der opsamler den fintmaskede og specifikke information om brugeren, og de er derfor

i stand til at malrette produkter og budskaber mere praecist end nogensinde fgr. Facebook indsamler for
eksempel individuelle data om lokaliteter, kgn, alder, sprog, uddannelse, arbejde, civilstand, familie-



relationer, politiske holdninger, kulturforbrug, mad, sport, samt hvilken telefon og computer trafikken
kommer fra. I kombination med andre typer informationer, skaffet gennem partnerskaber med firmaer,
der indsamler og selger data, giver dette Facebook og lignende platforme muligheder for at lave meget
praecise segmenteringer af brugerne (Wordstream, 2016).

Der er saledes opstaet en voksende industri med fokus pa indsamling og salg af data. Disse sdkaldte ‘data
brokers’ sgger at samle sd mange datapunkter for enkeltindivider som muligt. For eksempel bryster firma-
et Cambridge Analytica sig af at have 5.000 datapunkter pa 230 millioner amerikanske borgere, og at det
derfor kan tilbyde better audience targeting. Tilsammen udfordrer disse udviklinger mediehuses vilkar og
muligheder for at generere indtaegter via annoncer o.lign. Sociale medier og nye dataficerede redskaber
saetter yderligere pres pa mediebranchen, og fremskrivninger peger pa, at alene i Storbritannien vil de pri-
vate nyhedsmedier miste op mod 4,5 milliarder kroner i indtaegter i Igbet af de naeste 10 ar (OC&C-rapport).

I de fleste stgrre medievirksomheder arbejdes der rutinemaessigt med at analysere, forsta og segmentere
lesere, brugere og kunder for at kunne malrette tilbud og produkter: Fokusgruppeinterview, surveys og
talbaserede analyser har leenge varet foretrukne former for vidensproduktion pa dette omrade. Men med
dataficeringen skabes nye vilkar for den made, medievirksomheder — og alle andre organisationer — kan
skabe viden pa (Hansen & Flyverbom, 2014). Algoritmiske former for vidensproduktion — baseret pa digi-
tale spor og automatiserede operationer — er i stigende grad fundamentet for beslutninger og strategier,
bade hvad angar medieindhold og salg af annoncer og reklamer. Kunstneriske, faglige og kommercielle
beslutninger tages i visse sammenhange pa baggrund af samme digitale spor, og dette skaber bade pub-
licistiske og kommercielle udfordringer for medievirksomheder, der har traditioner for at basere beslut-
ninger pa andre grundlag — og i vid udstraeekning adskille de redaktionelle og de kommercielle afdelinger.

Endelig skaber det stadig mere dataficerede mediemarked ogsa nye vilkar for den made, information
organiseres og kontrolleres pa, og potentielt nye magtforhold mellem medieudbyderne og de nye digitale
platforme. For eksempel betyder medievirksomhedernes stigende athengighed af Googles hjelpemid-
ler og Facebooks sociale platform, at enhver eendring i netop Googles eller Facebooks made at sortere og
strukturere indhold pa har umiddelbare og vidtreekkende konsekvenser for medievirksomhedernes di-
stribution og mgde med brugerne. Et eksempel er Facebooks beslutning om at vaegte socialt indhold frem
for nyhedsindhold pa sin platform, hvilket selvsagt ®ndrer medievirksomhedernes muligheder og udbyt-
te af at dele nyheder. Desuden er det i mange tilfaelde kun omkring to tredjedele af det indhold, brugerne
poster pa Facebook, der rent faktisk ndr frem til de tilteenkte falgere, venner eller laesere (Gessler, 2017).

Dataficeringen af mediemarkedet skaber bade nye vilkar og rammer for redaktionelt arbejde, produk-
tionsmetoder, distribution, segmentering og malretning af indhold — og den udger samtidig fundamentet
for kommerciel udvikling og innovation pa mediemarkedet.

Nye dynamikker pa mediemarkedet

Tilsammen har globaliseringen, digitaliseringen og dataficeringen forandret bade de globale og de nati-
onale mediemarkeder helt grundlaeggende. Afslutningsvis opsummeres kort de helt overordnede konse-
kvenser pa fire vigtige omrader for mediebranchen. Disse fire omrader vil blive analyseret i rapportens
efterfplgende kapitler. Det drejer sig om:

# endrede indholdskriterier og redigeringsprocesser

# endrede vilkar for interaktionen mellem brugere og medier



# endrede verdikaeder og forretningsmodeller

* endrede relationer mellem aktgrerne i og omkring mediebranchen.

Zndrede indholdskriterier og redigeringsprocesser

De sidste 30 ars teknologiske udvikling har grundlaeggende pavirket maden, hvorpa medievirksomheder-
ne udvalger, redigerer og styrer publiceringen af journalistisk indhold. Sociale medieplatforme opererer
med redigeringsprincipper og kvalitetskriterier, der adskiller sig markant fra de nyheds- og relevanskrite-
rier, som journalistikken og de klassiske massemedier har baseret deres aktiviteter pa.

De automatiserede sorteringsmekanismer, som digitale platforme hviler pa, er for eksempel orienteret
mod at cirkulere det indhold, som flest mennesker deler, klikker eller kommenterer pa. Denne vaegtning
af trafik og popularitet harmonerer ikke ngdvendigvis med fundamentale journalistiske nyhedskriterier
som vaesentlighed eller aktualitet, hvilket meget konkret udfordrer grundlaget for de prioriteringsbeslut-
ninger, der daglig treeffes i nyhedsmediernes redaktionssekretariater. De senere ars diskussioner om click
bait - altsa at medier forsyner deres artikler med overdrevne overskrifter for at fa flere klik — er en tydelig
illustration af dilemmaet. Men samtidig er der naturlige overlap mellem mediehuses redigerings- og
prioriteringstilgange og de tilgange, der karakteriserer digitale platforme — ikke mindst nar det geelder
historier, som skal skabe identifikation hos brugerne.

Disse dilemmaer star i centrum for analyserne af forholdet mellem de sociale platforme og nyhedsmedi-
erne i rapportens del III.

Zndrede vilkar for interaktionen mellem brugere og medier

Mediemarkedets teknologiske transformationer har grundlaeggende konsekvenser for en raekke forhold,
nar det geelder forholdet mellem medieudbydere og brugere: for selve maden, hvorpa brugere far ad-
gang til nyhedsindhold, for deres muligheder for at engagere sig i og interagere med indholdet samt for
mediehusenes muligheder for at segmentere og profilere brugere i arbejdet med at malrette produkter og
annoncer.

Hvor nyheder tidligere primeert blev distribueret og konsumeret via trykte medier eller hjemmesider ejet
af medievirksomhederne selv, cirkulerer medieindhold i stigende grad pa diverse digitale platforme uden
direkte links til producenten. Denne afkobling mellem ophavsmediet og slutbrugeren har bade konse-
kvenser for brugernes forstaelse og oplevelse af indholdet, for medievirksomhedernes muligheder for at
udnytte indholdet kommercielt og for den viden, som mediehusene kan generere om brugerne og deres
adfaerdsmenstre og praeferencer.

Som et resultat af medievirksomhedernes stigende afthaengighed af eksterne digitale platforme og de
analyseverktgjer, disse tilbyder, ndres ogsa (videns)fundamentet - for bade kommercielle og redakti-
onelle beslutninger pa mediernes chefgange og for time-til-time-beslutningerne i sekretariaterne. Med
nye typer data skabes der nye mader at teste og male pa, og dermed nye afszt for strategiske beslutninger
i medievirksomhederne. Disse aspekter vil ligeledes veare en del af analyserne i rapportens del II1.

Zndrede vaerdikader og forretningsmodeller

En vigtig konsekvens af digitaliseringen og dataficeringen er kravet om — og mulighederne for — nye
verdikaeder og forretningsmodeller pa mediemarkedet. Indtjeningen fra annoncesalg deles i et datafice-



ret mediemarked mellem en bredere skare af aktgrer. De klassiske linezre vaerdikaeder, hvor medievirk-
somhederne kontrollerede alle led fra produktion, salg og til distribution af indhold, udfordres af mere
komplekse og netvaerksbaserede modeller, hvor der tilkobles en raekke tjenester og aktgrer, der skaber nye
muligheder for medievirksomhederne, men som ogsa 'h@ster’ data og overtager store dele af den mulige
indtjening gennem annoncesalg.

Endelig indebaerer digitaliseringen og dataficeringen af mediemarkedet, at der sker en opblgdning af
grenserne mellem brancher og forretningsomrader. Denne stigende kompleksitet, hvad angar kommer-
cielle aspekter af nyhedsproduktion, er central i analyserne i kapitel 3, 4 og 5.

Zndrede relationer mellem aktorerne i og omkring mediebranchen

De sidste 30 ars teknologiske brud har eendret grundlaeggende pa relationerne og forholdet mellem de
forskellige aktgrtyper pa mediemarkedet. Pa den ene side fragmenteres og nicheficeres mediemarkedet i
stadig flere og stadig mindre medieudbydere. P4 den anden koncentreres indflydelsen hos nogle ganske
fa globale teknologiaktgrer. Den samtidige fragmentering og koncentration har stor betydning for de
forskellige aktgrers forhandlingsposition og indflydelse pa markedet. Konkret bliver de indholdsproduce-
rende medievirksomheder i stigende grad afhaengige af bade teknologivirksomhedernes digitale platfor-
me og de vaerktgjer, de tilbyder, samt af en reekke underleverandgrer.

Relationerne mellem de forskellige — nye og gamle, indholdsproducerende eller platformsleverende —
aktgrer belyses i kapitel 3.



Udenlandske teknologi-giganter
skaber infrastrukturen
pa det danske mediemarked

Den teknologiske infrastruktur pa det danske mediemarked dikteresidag af en
handfuld udenlandske selskaber. Virksomheder som Google, Facebook, Netflix,
Apple, Snapchat og Instagram er uomgeengelige for bade danske mediebrugere
og danske medier — hvis de vil i kontakt med hinanden.

AF JENS JORGEN MADSEN

En snaever kreds af udenlandske teknologivirksomheder har pa kun godt 10 ar erobret en sa dominerende
position i den danske mediebrugers hverdag, at de reelt dikterer bade de teknologier og de markedsvilkar,
danske medievirksomheder ma tilpasse sig. Med Facebook, Google, Netflix og Apple i spidsen leverer de
store udenlandske virksomheder den teknologiske infrastruktur, som danske borgere og danske medier
ma benytte, hvis de vil i kontakt med hinanden.

Dette kapitel beskriver de centrale aktgrer, som i dag spiller den st@rste rolle i danskernes mediebrug —
malt i forbrug eller omsaetning. Aktgrerne har hver iseer mange aktiviteter, services og forretningsomra-
der, men kan inddeles i tre helt overordnede kategorier:

# Sociale medier som Snapchat, Instagram, LinkedIn, Twitter og ikke mindst Facebook. Blandt alle
danskere (16-89 ar) har to ud af tre en profil pd Facebook. Og ni ud af ti unge (15-18 ar) har en profil pa
mindst tre sociale medier. 56 pct. af alle danskere fik i 2016 deres nyheder fra de sociale medier. I 2013
var andelen 31 pct. Og 30 pct. af de 18-24-arige anser sociale medier, isaer Facebook, for deres vigtigste
nyhedskilde (Reuters Digital News Report, 2016). De danske tv-stationer, aviserne og andre traditionel-
le medier kommer i anden raeekke for denne aldersgruppe — eller benyttes slet ikke. De sociale medier
udvider samtidig i disse ar med en raekke nye tv- og live-formater, som laeegger yderligere beslag pa
danskernes medieforbrug: Heriblandt Instagram Stories, Twitter Live og Facebook Live.

* Streamingtjenester, hvor saerligt Netflix har faet en staerk position i Danmark med 32 pct. af alle
danskere som ugentlige brugere. Men streamingmarkedet taller ogsa TV 2 Play, Viaplay, HBO Nordic,
YouSee Play og nye aktgrer som Amazon Prime Video, Snapchat Discover og YouTube Red samt YouTu-
be TV. Tilsammen @ndrer disse akt@rer og tjenester sa massivt pa tv-vanerne, at traditionelt flow-tv
allerede er blevet sekundart i visse dele af befolkningen. I dag streamer to ud af fem danskere mindst
en gang ugentligt. Samtidig falder seningen af traditionelt dansk tv — 9 pct. sidste ar (Kantar Gallup
TV-Meter). Netflix og YouTube er de stgrste tv-kanaler i Danmark blandt de 15-29-arige — malt pa tidsfor-
brug. Det vil sige stgrre end DR og alle andre kanaler.

#* Teknologi-konglomerater som Apple, Google og MSN/Microsoft, som i kraft af f.eks. software, styresy-
stemer, browsere, platforme, sggemaskiner — og i Apples tilfeelde ikke mindst ogsa fysiske produkter —
direkte og indirekte leverer den basale infrastruktur til danskernes brug af medier i hverdagen.



Udenlandske medieaktorer dikterer vilkarene

De 10 centrale udenlandske teknologivirksomheder, som spiller en afgorende rolle i danskernes medieforbrug
Omsat- Mdl

Etableret| ning, brugere,| Hovedaktiv | Anekdote /kurigsitet
mia. dollar | mio.

Google 1998 89,5 1.600 Sggning Annonceindtjeningen er nasten lige s stor som Danmarks
offentlige forbrug. 67,39 mia. dollar vs. 532 mia. kr. (2016).

Apple 1976 78,4 7151 iPhone Apples iPhone og iPad stdr for over 75 pct. af alle danske
webbesgg fra mobile enheder.

Facebook 2004 27,6 1.I00 Netveaerk Arsresultatet svarer til den samlede danske e-handel i 2016
(70 mia. kr.).

YouTube 2005 12,0 1.300 Video YouTube ndr dagligt flere danskere end DR2 og TV3.

Netflix 2007 8,4 100 Streaming | Netflix"investering i nye film, serier og tv er 11 gange sd
stor som DR’s samlede budget.

LinkedIn 2003 3,9 500 | Prof. netvaerk | Solgt til Microsoft i 2016 for 26,2 mia. dollar. Firmaets
dyreste tech-investering.

Instagram | 2010 3,2 700 Foto/video | Det hurtigst voksende sociale medie i verden. Farste 4 mdr.
af 2017: 100 mio. nye brugere.

Twitter 2006 2,5 328 Nyheder Twitters underskud bliver stadig stgrre. Minus 457 mio.
dollar i 2016.

Snapchat 2011 0,4 301 \ Beskeder Det nye tv-univers, Snapchat Discover, vil vere de unges tv.

MSN 1995 Ikke 280 Nyheder Med 900.000 mdnedlige danske brugere er msn.dk taet pd

oplyst MX.dk, der har godt 1 mio.

FIGUR 1 — Den teknologiske infrastruktur pd det danske mediemarked dikteres hovedsagelig af ovenstdende selskaber, som alle er
udenlandske. De bestemmer i hgj grad ogsd markedsvilkdrene, som danske medievirksomheder ma tilpasse sig.
NoTE' — Mobiler.

KILDE — Mandag Morgen.

Indholdsbaserede web-aktgrer som New York Times, Huffington Post, BuzzFeed og lignende optraeder
til gengeeld naermest ikke i de danske brugerstatistikker (Reuters Digital News Report, 2016). De er derfor
ikke med i beskrivelserne i det fglgende. Pa tv-omradet formar BBC News lige at placere sig pa listen over
danskernes foretrukne medier, men dog er det kun 1 pct. af danskerne, der har den britiske public ser-
vice-station som vasentligste nyhedskilde.

Dette kapitel beskriver én for én de 10 udenlandske teknologivirksomheder, som har den staerkeste posi-
tion og indflydelse pa markedet. Kapitlet baserer sig pa omfattende desk-research i danske og internatio-
nale kilder samt interview med bade teknologi- og medieaktgrer i Danmark.



KAPITEL 2

DE 10 MEST INDFLYDELSESRIGE INTERNATIONALE AKTORER

Facebook

Blandt samtlige internationale teknologiaktgrer er Facebook den i serklasse mest dominerende pa det
danske marked. Virksomheden distancerer sig til stadighed fra de gvrige (sociale) medievirksomheder.

Facebook blev lanceret i 2004 og naede den fgrste million brugere i det fgrste levedr. I juni 2017 rundede
Facebook 2 mia. aktive manedlige brugere pa verdensplan, hvilket er godt en flerdedel af jordens 7,5 mia.
beboere. Og udviklingen gar kun én vej: I slutningen af sidste ar fik Facebook i snit over 790.000 nye med-
lemmer — hver eneste dag.

Pa mange mader er Facebook derfor at betragte som det nye internet — den samlende infrastruktur for
brugere og mediers kommunikation med hinanden. Eller som Columbia Journalism Review beskriver
det: “Facebook is eating the world”.

Facebook har rundet 2 mia. brugere

Antal aktive brugere af verdens centrale sociale platforme, mio.

Facebook 2.000
FB Messenger
WhatsApp
YouTube

QQ

WeChat
Qzone
Instagram
Tumblr?
Twitter
Baidu Tieba*
Skype
Snapchat?
Sina Weibo
Line
Pinterest

YY

LinkedIn
BBM*
Telegram
Viber?
VKontakte
KakaoTalk

317
300 @ socialt medie

300
300 . Chat og besked-tjenester

297

o) 500 1.000 1.500

FIGUR 2 — Lidt over 3,2 mia. mennesker i verden har i dag internet. Heraf er det godt 60 pct., som har en brugerprofil pa Facebook.
Dermed er Facebook det absolut mest dominerende sociale medie.

NoTE' — Havde ved rapportens afslutning ikke offentliggjort nye brugertal i 12 maneder, hvorfor tallene i figuren ikke nodvendigvis giver et retvisende billede.
NoTE* — Snapchat offentliggor ikke manedlige brugertal. Figuren baserer sig pa tal fra Business Insider, juni 2016.

KiLpeE — WeAreSocial.com, Hotsuite og de enkelte selskaber.
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Aktiviteter

Gennem alle drene har Facebook tilfgjet nye features, som konstant har gjort universet stadig mere
omfangsrigt, ligesom selskabet lgbende har kgbt op af mere end 50 selskaber - heriblandt WhatsApp,
Instagram og Oculus VR.

Et gennemgaende traek for stort set alle features og tjenester, som Facebook har lanceret gennem drene,
har veeret et fors@g pa at sikre, at brugerne forblev i Facebook-universet — for dermed at gge virksomhe-
dens annonceindtjening. Det er lykkedes til fulde.

Har konkurrenterne faet succes med en ny feature, har Facebook enten k@bt op (f.eks. Instagram), kopie-
ret eller lanceret en lignende service — eksempelvis Facebook Live, der var steerkt inspireret af de tilsva-
rende muligheder for transmission af live-video via apps som for eksempel Periscope.

Samtidig g@r Facebook forsgg med tv-indhold produceret specifikt til netvaerket — eksempelvis den nye
business-kanal Cheddar TV, som har som mal at konkurrere med CNBC og Bloomberg, ligesom en rekke
etablerede medieselskaber som CNN, New York Times, Mashable og Huffington Post m.fl. er blevet betalt
af Facebook for at sende tv-indhold produceret specifikt til Facebook. Og i takt med at antallet af kanaler
udvides, kan Facebook i princippet overhale de nuvarende distributgrer af traditionelt (kabel)tv. Et andet
eksempel er funktionen Messenger Day, der blev introduceret i oktober 2016, og som tydeligvis er inspi-
reret af Snapchat, hvor billeder forsvinder umiddelbart efter visning. Ogsa muligheden for at ringe via
Facebook, bestille taxa, foretage indkgb, selge egne varer, deltage i events og fa personlig radgivning og
meget mere vidner om virksomhedens konstante udvidelse af portefgljen.

Samtidig har Facebook i 2016 gjort det muligt for andre selskaber at udvikle interaktive tjenester med
kunstig intelligens — sakaldte bots — der direkte i Facebooks Messenger-app forsgger at forsta og svare pa
dine beskeder. Altsa en genvej for andre virksomheder til at na Facebooks godt 2 mia. brugere og en mu-
lighed for Facebook til at generere ny omsatning. Virksomheder som Burger King, KLM og 1-800-Flowers
har indgdet aftaler om at udnytte muligheden.

Snart falger streaming af egenproducerede tv-serier, som dermed er teenkt at skulle udfordre stream-
ing-selskaber som f.eks. Netflix og HBO. Potentielt kan Facebook disrupte hele markedet for tv-distribu-
tion og streaming, hvis det lykkes at fa et tilstraekkeligt varieret og segmenteret udbud af indhold.

Skiftet fra at vaere blot en bla bog for brugerne til en regulaer nyhedsformidler har betydet, at bade in-
ternationale og danske medieorganisationers brug af Facebook til deling af artikler, videoer og billeder
er steget markant - fordi Facebook i stigende grad er stedet, hvor brugerne, laeserne og seerne i forvejen
befinder sig.

Strategien har veeret meget succesfuld for mange af de klassiske medievirksomheder - men den har ogsa
svaekket deres strategiske selvsteendighed: Mange medieorganisationer er nu athaengige af at dele ind-
hold via Facebook for pa den made at fastholde opmarksomheden og kunne traekke trafik til deres egne
sites. Facebook er med andre ord blevet mange klassiske mediers hoveddistributer.

I april 2016 gav Facebook medieorganisationer mulighed for at praesentere artikler og indhold i et nyt
format tilpasset smartphones, Instant Articles, hvor artikler med alt fra video og grafik vises gjeblikkeligt
i Facebook — uden at man behgver at forlade den sociale netvarks-app. Det gger bruger- og laeseroplevel-
sen markant, men betyder, at de traditionelle mediesites mister trafik til deres egne sider, kontrol over
praesentationsformen og til dels ogsa annoncekroner.



Pengestromme

Facebook er det p.t. gkonomisk bedst polstrede sociale medie af alle pd kloden. Dets ejer og grundlaegger,
Mark Zuckerberg, er verdens femte rigeste. Alene i de to farste uger af 2017 steg Zuckerbergs personli-

ge formue med 5 mia. dollar til 53,8 mia. dollar. Ifglge CNN’s analytikere ventes Facebook-koncernens
overskud i gvrigt at vokse 32 pct. — i gennemsnit — de naeste fem ar. Dobbelt sd meget som vaekstraten for
Google og naesten tre gange sa meget som Apples forventede vakst.

Samtlige klik, likes og kommentarer, som alle brugere frivilligt afgiver, er med til at give Facebook et
omfattende datagrundlag over alle dets brugere. De detaljerede oplysninger om samtlige profiler kan
Facebook segmentere og derefter tage betaling for, nar eksterne firmaer og brands skal malrette annonce-
kampagner mod bestemte persongrupper, regioner, aldre og brugere med bestemte interesser.

I de seneste ar er bade indtjening og overskud steget Igbende. [ 2015 ndede omsatningen op pa knap 18
mia. dollar, hvilket var en fremgang pa 44 pct. i forhold til aret far — mens overskuddet blev knap 3,7 mia.
dollar. I 2016 steg omsatningen med yderligere 54 pct. og ndede op pa 27,6 mia. dollar. Samtidig steg
overskuddet med hele 177 pct. og ndede op pa 10,2 mia. dollar. Det svarer til den samlede danske e-han-
del, som i 2016 var pa 70 mia. kroner. Og det er 10 mia. kroner mere end den samlede private og offentlige
forskning i Danmark, som lagt sammen belgber sig til 60 mia. kroner.

Vaeksten er iseer kommet fra mobil-annoncering. Da koncernen blev bgrsnoteret i maj 2012, havde den ikke
en eneste mobil-annonce. I 2016 udgjorde indtjeningen fra mobil-annoncering 84 pct. af hele forretningen.

Udbredelse

De mange brugere benytter Facebook jeevnligt: Mere end 1 mia. mennesker er dagligt pa Facebook via mo-
biltelefonen. Og det samlede tidsforbrug pa Facebook, Instagram og Messenger har passeret 50 minutter
dagligt pr. bruger.

I Danmark er godt 73 pct. af befolkningen pa Facebook. Blandt de 15-18-arige er 97 pct. generelt pa sociale
medier, hvoraf 86 pct. benytter Facebook dagligt.

Bade Facebook og de gvrige sociale medier er samtidig blevet hovedindgangen til nyheder for mange bru-
gere. Blandt voksne amerikanere henter 62 pct. deres nyheder direkte fra de sociale medier (Pew Research
Center, 2016) — mod 49 pct. i 2012

Og jo yngre brugerne er, desto stgrre betydning har de sociale medier. 88 pct. af den sakaldte millenni-
als-generation (mennesker fadt mellem 1982 0g 2004) i USA far regelmaessigt deres nyheder direkte fra
Facebook (American Press Institute, 2015). Samtidig bruger de unge i USA 2% gange sd lang tid pa Face-
book som pa den nermeste konkurrent: Snapchat, ifglge 2016-tal fra ComScore.

For danskerne er tendensen den samme: 56 pct. far deres nyheder gennem sociale medier — primeert Fa-
cebook. Og for 12 pct. af befolkningen var de sociale medier i 2016 den primaere nyhedskilde, mod 6 pct.

i 2015 (Reuters Digital News Report, 2016). Blandt de danske unge er sociale medier nu den primeere kilde
til nyheder. 30 pct. af de 18-24-drige udpeger sociale medier som deres vigtigste nyhedskilde. I aldersgrup-
pen 25-34 ar er stillingen stort set lige mellem tv-nyheder og sociale medier.

Video spiller en stadig st@rre rolle pa Facebook. Fra 2015 til 2016 producerede brugerne tre gange sa meget
video som tidligere. PwC forventer, at 83 pct. af al datatrafik pa mobil vil rumme video i 2020.



Ifelge amerikanske undersg@gelser er videotidsforbruget pa YouTube dog stadig vaesentligt stgrre end pa
Facebook, men pa leengere sigt har Facebook en login-fordel. Det ggr, at Facebook sammen med video-
visningen kan saelge annoncer baseret pa meget fintmaskede brugerdata, ligesom Facebook bedre kan
male brugeradfaerd pa tvaers af enheder — saerligt pa mobiltelefonen. Derfor vil vaeksten i video i hgj grad
komme Facebook til gavn.

Mere video og tv vil i princippet ogsa betyde, at brugerne bliver laengere tid pa Facebook og dermed ser
flere annoncer, hvilket vil veere med til at styrke Facebooks unikke gkonomiske position. Erfaringerne vi-
ser, at brugerne bliver heengende leengere, nar der er tale om live-transmission. Derfor har Facebook ogsa
gjort det muligt for medievirksomheder at sende fra enhver platform - inklusive droner.

Endelig er Facebook i disse ar ved at udvikle nye genkendelses-algoritmer, som g@r det muligt at afkode,
hvad billeder og videoer indeholder — ud over genkendelse af alle personer, der optraeder. Det vil sige inte-
rigr, baggrunde og ting, som det bliver muligt at sgge direkte pa, hvilket ogsa kan udnyttes kommercielt

i forhold til relevante annoncgrer. Ultimativt bliver det muligt at sgge i realtid pa et emne, en begiven-
hed, en sportsevent eller person og dernast blive praesenteret for en live-videotransmission, der netop
indeholder det sggte. Eller Facebook kan indstilles til at sende brugerne notifikationer, nar der sendes live
fra en begivenhed eller om et emne, de fglger. Ogsa selv om indholdet ikke kommer fra de venner eller de
medievirksomheder, brugerne som udgangspunkt fglger.

Google

Google har siden 2007 indtaget farerpositionen som verdens mest anvendte sggemaskine og hari dag
naesten monopol pa sggeindeksering. I Danmark er markedsandelen hele 96 pct. Samtidig er det lykkedes
Google sammen med Facebook at hgste 99 pct. af den samlede amerikanske vaekst pa det digitale an-
noncemarked sidste ar — pa bekostning af de traditionelle medier. Og med bl.a. Googles nye Pixel-telefo-
ner og Google Home gges virksomhedens dominans pa markedet yderligere.

Aktiviteter

Google-koncernen gennemgik en omfattende reorganisering i efteraret 2015, hvor Alphabet blev etableret
som moderkoncern. Opdelingen af Google-imperiet var iseer foranlediget af fremvaeksten af helt nye for-
retningsaktiviteter som fgrerlgse biler og droner og af selvsteendige selskaber som eksempelvis Googles
biotekkoncern Calico, der arbejder pa at gge menneskets levealder.

Googles eksisterende undertjenester — heriblandt Google News, Google Search, Gmail, Google Maps, styre-
systemet Android, webbrowseren Chrome, AdWords, AdSense, cloud computing og en rekke andre tjene-
ster — er alle fgrt videre. Det geelder ogsa billed- og videotjenesten Picasa, Google Chat og Google Translate.

Men da Google har en forventning om, at brugerne i langt mindre omfang vil benytte traditionelle sgge-
maskiner i fremtiden — men i stedet bruge digitale assistenter, der reagerer via stemmestyring — har sel-
skabet erkendt, at det hidtidige fundament for annonceindtjening skal udbygges. Derfor lancerede Google
i 2016 sin egen digitale assistent, Google Home, samt appen Allo, der har vist sig bedre end bade Siri fra
Apple og Cortana fra Microsoft.

Dertil kommer lanceringen i 2016 af Googles egne mobiltelefoner, Pixel, der er et frontalangreb pa Apples
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iPhone og Samsung Galaxy. Pixel er fgdt med Googles eget styresystem Android, egne apps og Googles
browsersystem Chrome. Desuden er Google med Google Daydream gaet ind i udviklingen af headset til
virtual reality (VR). 12016 var der ogsa premiere pa Googles nye teknologi, Tango, der gar det muligt at
bruge augmented reality (AR) direkte pa mobiltelefoner - bade i spil og apps.

En af de mest markante mediesatsninger fra Google i 2016 er projektet The Accelerated Mobile Pages (AMP),
som er et direkte modsvar til Facebooks Instant Articles. Begge formater g@r laeesningen af historier og ar-
tikler pa mobiltelefonen markant lettere og hurtigere. Google opnar til gengald, at mange flere websites
forbliver dbne, og at brugerne bliver hos Google, nar de leeser en artikel. I praksis overtager Google retten
til at vise reklamer i forbindelse med indhold, der er produceret af f.eks. nyhedsmedierne.

Google dominerer pa alle parametre i Europa

Googles udbredelse i Europa i forhold til sogemaskine, styresystem til smartp-
hone og webbrowser, pct.

100 95 95 94 93

90

A R4

200%® 200%® 200%e

Brugen af Google Salg af smartphone med Brugen af Googles
som spgemaskine Google’s styresystem webbrowser, Chrome
(periode: 1. kvartal 2016) (3-mdneders-periode (periode: 1. kvartal 2016)

frem til marts 2016)

FIGUR 3 — Google er den altdominerende sggemaskine i Europa. Samtidig er storste-
delen af solgte smartphones udstyret med Googles styresystem. Endelig er Googles web-
browser, Chrome, fremherskende i mange europaiske lande.

KILDER — StatCounter, Kantar Worldpanel, 2016.

Pengestromme

Google rykkede i 2017 op pa pladsen som verdens mest veerdifulde selskab, hvilket ellers har vaeret Apple
siden 2o011. Ifglge Brand Finance steg Googles veerdi med 24 pct. sidste ar til i alt 109,5 mia. dollar — svaren-
de til ca. 775 mia. danske kroner.

Samtidig opnaede Google en rekordindtjening pa 89,5 mia. dollar mod 74,5 mia. dollar aret fgr. Stgrste-
delen af indtjeningen kom fra salg af annoncer: 67,39 mia. dollar — svarende til 475 mia. danske kr. Til

sammenligning var det samlede offentlige danske forbrug i 2015 pa 520 mia. kroner.

Googles mange annonceformater pa tveers af alle digitale platforme, heriblandt AdWords og AdSense,
fortsetter med at ga frem - ikke mindst takket veere de mobile platforme. Og sammen med Facebook tog
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Google 99 pct. af den samlede digitale annoncevakst i USA i tredje kvartal af 2016 — med 54 procentpoint
af veeksten alene til Google. Dermed fik alle gvrige medie- og teknologiselskaber blot 1 pct. af den samle-
de digitale annoncevakst .

I Danmark sidder Google sammen med Facebook pa godt halvdelen af den digitale annonceomsatning.
Hovedparten af alle digitale annoncekroner i det danske mediemarked kanaliseres sdledes ud af landet.
Andelen har vaeret stigende i alle drene. Mens det i 2007 var 19 pct. af de danske annoncekroner pa nettet,
der gik til udlandet, var andelen i 2014 steget til 52 pct.

Selv om det danske marked for online-annoncer er vokset med knap 2 mia. kroner fra 2011 til 2015, sva-
rende til en vaekst pa ca. 48 pct., er det kun i meget begreenset omfang kommet de danske medier til gode.
80 pct. af vaeksten er tilfaldet Google og Facebook, som i perioden havde en vaekst pa 1,6 mia. kr.

Udbredelse

Google er ikke alene verdens stgrste sggemaskine, men har i de seneste dr ogsa formaet at opna en
forerposition pa en rekke andre omrader, eksempelvis Googles e-mail-tjeneste, Gmail, der nu er den
ubestridt stgrste i verden. Det samme gaelder Googles eget styresystem til mobiltelefoner, tablets m.m.,
Android, der pa et ar har gget markedsandelen fra ca. 82 pct. til omkring 87 pct. blandt alle smartpho-
nes, der bliver solgt i verden. Og Googles egen browser, Chrome, der blev lanceret i 2009, er i dag den
mest udbredte i verden med over 1 mia. aktive manedlige brugere (i alt 2 mia. downloads) og en mar-
kedsandel pd omkring 55 pct. Neermeste konkurrent er Internet Explorer med en markedsandel pa blot
16 pct.

Googles dominans har fgrt til, at EU-Kommissionen i 2016 bl.a. har anklaget Google for at have indgaet
konkurrencebegraensende aftaler, som favoriserer Googles mobilstyresystem, Android, ligesom Google
beskyldes for at have misbrugt Androids dominans blandt smartphones til at begunstige andre dele af
alle Google-forretninger — heriblandt Googles egne apps, Chrome og selve sggemaskinen Google.

Instagram

Instagram er i gjeblikket det hurtigst voksende sociale medie i verden. Alene fra juli 2016 til april 2017
steg det globale brugertal fra 500 til 700 mio. I Danmark er foto- og videotjenesten det tredje mest benyt-
tede sociale medie. Og naesten halvdelen af alle danske teenagere instagrammer dagligt.

Aktiviteter

Instagram befinder sig i en sardeles positiv udvikling med stadig flere brugere, og tjenesten har i de sene-
ste ar tilfgjet et veeld af nye funktionaliteter, som betyder, at den forbliver attraktiv og konkurrencedygtig.

Det sker pa et tidspunkt, hvor alle andre sociale medier skruer op for bade foto, video og live-streaming,
som vokser eksplosivt i markedet, og som giver bedre mulighed for indplacering af annoncer.

En af de fgrste betydningsfulde nyskabelser var tilfgjelsen af videofrekvenser i juni 2013. I slutningen
af 2013 fulgte Instagram Direct, som gjorde det muligt at sende personlige beskeder, og som dermed tog
konkurrencen op med isar Snapchat. I oktober 2015 lancerede Instagram tillige den selvsteendige app



Boomerang, hvor man kan optage 1-sekunders video-indslag bestaende af fem fotos, som vises i loop. I
august 2016 fulgte Instagram Stories, som var direkte inspireret af Snapchats tilsvarende feature, hvor
brugerne kan binde fotos og video sammen til et visuelt forlgb, som sa forsvinder efter 24 timer — praecis
som tilfeeldet er med Snapchat Stories.

I'slutningen af 2016 fulgte endelig Instagram Live Video — et direkte modsvar til Facebook Live — samt
muligheden for at sende videohilsener i Instagram Direct, der forsvinder efterfglgende, plus muligheden
for live-video i Instagram Stories.

Dermed har Instagram de facto udviklet sig til et interaktivt live-medie. Og mens andre sociale medier
har redder i et tekstunivers, har den visuelle teenkning varet Instagrams point of difference lige fra start.

Instagram - verdens hurtigst voksende sociale medie

Instagrams mdnedlige brugertal og veekst siden etableringen i 2010, millioner
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FIGUR 4 — Ide sidste seks mdneder af 2016 voksede Instagram med 100 mio. nye bru-
gere og ndede samlet op pd 600 mio. brugere. I starten af 2017 accelererede vaksten
yderligere, sa Instagram allerede i april passerede 700 mio. brugere.

KILDE — Business Insider og Instagram.

Pengestromme

Efter Facebooks opkgb af Instagram i 2012 blev der for alvor sat gang i kommercialiseringen af foto-app-
en, der indtil da ikke havde omsat for en eneste dollar. Ved at udnytte Facebooks salgsapparat, malgrup-
pevarktgjer, den tvaergdende promovering via Facebook, Twitter m.fl. samt avancerede algoritmer, blev
det muligt for Instagram at tage kampen op med de gvrige aktorer.

Instagram lancerede i 2013 sponsorerede annonceindslag. Og ved udgangen af december 2014 vurderede
Citigroup i en analyse, at Instagram — som Facebook to ar tidligere havde overtaget for 1 mia. dollar — nu
havde en vaerdi af 35 mia. dollar.

Hvor meget Facebook direkte tjener pa Instagram, fremgar ikke af regnskaberne. Men Instagram oplyste
selvi2016, at man havde omkring 500.000 annoncgrer — en fordobling pa bare et halvt ar. Og i foraret
2017 naede Instagram op pd godt 1 mio. manedlig annoncgrer. Sidste dr anslog finansvirksomheden
Credit Suisse, at Instagrams indtjening til Facebook ville blive knap 3 mia. dollar, og research-firmaet
eMarketer har vurderet, at Instagram i 2017 kan hgste stgrre mobil-annonceindtjening end Twitter og Go-



ogle i kraft af nye innovative annonceformater. I 2016 introducerede Instagram nye styrende algoritmer
for visning af foto og video i brugernes feed baseret pa deres private interesser, hvorved tjenesten blev
langt mere attraktiv for annoncgrerne.

Udbredelse

Instagrams vaekst har vaeret naermest eksplosiv i de seneste ar. Hvor det tog tjenesten 9 maneder at vokse
fra 300 til 400 mio. brugere i lgbet af 2015, varede det kun 8 maneder at vokse fra 400 til 500 mio. bruge-
re frem til sommeren 2016. Siden gik det endnu staerkere. I april 2017 passerede man 700 mio. brugere pa
verdensplan. Dermed er Instagram strgget til tops blandt verdens st@rste sociale medier — kun overgaet
af Facebook Messenger, WhatsApp og Facebook samt de kinesiske tjenester QZone, WeChat og QQ.

Instagrams brugere er meget aktive. Dagligt benyttes tjenesten af 400 mio. brugere, og alene Instagram
Stories har 150 mio. aktive daglige brugere. Fremgangen ser samtidig ud til at fortsaette i 2017.

Ogsa i Danmark har Instagram vundet indpas. 17 pct. af alle danskere benyttede i 2016 Instagram,
hvilket er en fremgang fra en andel pa 11 pct. aret for og 9 pct. i 2014. Samlet set var der 868.000 danske
Instagram-brugere om maneden i 2016. Seerligt blandt de helt unge er Instagram popular. 46 pct. af alle
danske teenagere benyttede i 2016 Instagram dagligt — lige i haelene pa Snapchat, som i Danmark er det
nastmest populaere sociale medie efter Facebook, som 67 pct. af befolkningen bruger dagligt.

Ifplge tal fra 2016 anvender amerikanske Instagram-brugere i snit 20 minutter dagligt pa at se og sende
fotos eller video pa appen. Til sammenligning var tidsforbruget pa Facebook 45 minutter om dagen,
mens der blev brugt 19 minutter pa Snapchat og 13 minutter pa Twitter.

Dermed var Instagram det naestmest benyttede sociale medie i USA - og et udpraeget ungdomsmedie med
90 pct. af brugerne under 35 ar. De ®ldre generationer er dog i stigende grad ved at opdage Instagram.

Snapchat

Den absolut stgrste konkurrent til Facebook er Snapchat, som leenge var det hurtigst voksende sociale
medie bade i Danmark og internationalt. Snapchat, som oprindelig alene var en foto-beskedtjeneste, har
udvidet sit virke eksplosivt med video, tv-kanaler (Snapchat Discover), og snart fglger ogsa Snapchats
videostreaming-briller og kommunikation i augmented reality (AR).

Aktiviteter

Mens Snapchat i starten blot var en forholdsvis simpel foto- og videodelings-app, er tjenesten pa vej til at bli-
ve et regulert medie malrettet teenagere i hele verden. Og i stigende grad ogsa en journalistisk nyhedskanal.

Den helt store transformation af Snapchat kom i begyndelsen af 2015, hvor tjenesten tilfgjede et decideret
medieunivers i form af Snapchat Discover, der integrerer nyheder og tv-indhold fra forelgbig 23 medieak-
torer, der producerer specifikt til Snapchat.

Blandt de medieselskaber, som leverer unikt indhold til Snapchat Discover, er CNN, The Wall Street Jour-
nal, MTV, Vice, People, Mashable og BuzzFeed.



Eksempelvis har The Wall Street Journal et serligt team pa fem personer, som arbejder specifikt med
Snapchats Discover-univers. Og en af de mest populeere kanaler pa Snapchat Discover er magasinet Cos-
mopolitan, som har 19 mio. visninger om maneden, hvilket er stort set det samme, som Cosmopolitan
har via sit eget website.

Discover-kanalerne mangler stadig at sla igennem pa dansk grund, men har potentiale til at bli-

ve fremtidens platform til de helt unge — bade de sdkaldte millennials og de endnu yngre fgdt efter
midt-1990’erne — med et konstant skiftende indhold fra de tilknyttede kanaler, som man kan abonne-
re pa gratis. Dermed kan Snapchat vaere med til at flytte seere vaek fra bade Facebook og de regulaere
nyhedsmedier.

Snapchat selv havde i 2016 premiere pa funktionaliteten Snapchat Stories samt dets eget politiske snap-
show, “Good Luck, America”, som var tjenestens fgrste forsgg med reel journalistik — udviklet af den
tidligere CNN-korrespondent, Peter Hamby, headhuntet til opgaven.

Discover-kanalernes succes har betydet, at Snapchat i slutningen af 2016 besluttede at begynde at betale
leverandgrerne et fast belgb for deres indhold. Til gengeeld vil Snapchat beholde alle annonceindtaeg-
terne selv. Og stadig flere medieselskaber ser fordele i at udkomme via Snapchat. Senest indgik man en
aftale med BBC om en populear naturserie, og i begyndelsen af 2017 indgik man aftale med Discovery
Channel om levering af kortere videoformater eksklusivt til Snapchats brugere i USA.

Samtidig ruster Snapchat sig til fremtidens VR- og AR-kommunikationsform. Virksomheden har bl.a.
udviklet en egen solbrille — Snapchat Spectacles — med indbyggede kameraer, som i farste omgang gor
det muligt for brugerne at snappe videoindslag direkte til de gvrige 150 mio. daglige brugere af Snap-
chat, som i forvejen ser mere end 10 mio. videoer dagligt via Snapchat-appen. Naste skridt bliver at
mikse augmented reality med brugerens egen virkelighed.

Pengestromme

Frem til bgrsnoteringen af Snapchat i fordret 2017 fandtes der ingen officielle tal for indtjeningen i
selskabet, da det for stgrstedelens vedkommende var privatejet af to af sine tre grundlaeggere. Ligeledes
har detaljerne for en raekke kapitaltilfgrsler gennemfgrt de seneste ar veeret hemmelige.

Men forud for bgrsnoteringen tidligere i ar vurderede amerikanske erhvervsmedier og analysevirksom-
heden eMarketer, at Snapchat omsatte for 348 mio. dollar i 2016 mod 59 mio. i 2015. 43 pct. af omsaet-
ningen tilskrives annonceindtaegter fra det nye tv-univers i Snapchat Discover. Samtidig var forvent-
ningen, at Snapchat yderligere ville gge omsatningen i 2017 til 936 mio. dollar og op mod 2 mia. dollar
12018 — iser pa grund af formatet Snapchat Stories, som eMarketer venter bliver stgrre end Snapchat
Discover i 2018.

Snapchats fgrste kvartalsregnskab efter bgrsnoteringen var dog steerkt skuffende. Selskabtet bag Snap-
chat tabte 2,2 mia. dollar, og omsatningen endte pa 149,6 mio. dollar for arets fgrste tre maneder.

Det gik ogsa ud over verdien af Snapchat Inc. Aktierne faldt sdledes med naesten 24 pct. ved regnskabs-
fremlaeggelsen. Selskabets vaerdi var ellers fordoblet de seneste ar. I foraret 2016 anslog investorer veer-
dien til 18. mia. dollar. Siden steg vurderingen til 25 mia. dollar, da det kom frem, at Snapchat gik efter
en bgrsnotering i 2017. Og efterfolgende blev virksomheden af Bloomberg vardisat til 40 mia. dollar.



Snapchat er den hotteste platform blandt unge amerikanske teenagere

Antallet af amerikanske teenagere, som anser folgende sociale medier for de vigtigste, pct.
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FIGUR 5 — Mens Instagram for et par ar siden var det vigtigste sociale medie blandt amerikanske teenagere, sa er Snapchats popu-
laritet vokset markant de seneste dr. Facebook er til gengeld stadig mindre og mindre popular blandt teenagere og deler nu fjerde-
pladsen med Twitter.

KILDER — Statista og The Associated Press-NORC Center for Public Affairs Research, forar 2017.

Udbredelse

Antallet af snaps er nermest eksploderet i de foregaende ar. I november 2013 blev der sendt 400 mio.
beskeder dagligt. I maj 2015 delte brugerne hver dag 2 mia. fotos eller videoer. Og i januar 2016 var tallet
steget til mere end 7 mia. daglige foto- og video-snaps.

De seneste tal fra foraret 2017 viser ifglge magasinet Fortune nu langt over 10 mia. daglige visninger af
video alene. Dermed er Snapchat taet pa at sla Facebook pa det visuelle marked, som anses for det kom-
mercielt vigtigste fremover.

Samlet har Snapchat 166 mio. aktive daglige brugere (marts 2017), hvilket er 36 pct. flere end aret far. Og
pa manedsplan er der 301 mio. aktive brugere, hvoraf stgrstedelen befinder sig i USA. Forventningen er
dog, at badde Snapchat Discover og Snapchat Stories vil fa et boost i lande uden for USA, efterhanden som
Snapchat indgar samarbejde med regionale og nationale tv-partnere.

Overalt i verden er det sarligt de helt unge, som benytter Snapchat. 71 pct. af alle Snapchat-brugere er
under 35 ar.

I Danmark er tendensen praecis den samme. Her er op mod 75 pct. af brugerne under 30 ar, og to tredje-
dele af alle teenagere snapper dagligt. Udvides malgruppen til de 12-29-arige, er det 48 pct., der dagligt
anvender Snapchat.

Samtidig har Snapchat overhalet bade Instagram og Twitter i popularitet. Allerede i slutningen af 2014
havde Snapchat 890.000 manedlige brugere i Danmark, mens Instagram la pa 770.000 og Twitter pa
570.000. [ 2015 passerede Snapchat sa 1,2 mio. manedlige brugere. Og i dag er der over 1 mio. daglige bru-
gere alene i Danmark. Pa verdensplan er Instagrams vaekstrate dog stgrst.



Snapchats succes — ikke mindst med Snapchat Stories — har fdet konkurrenten Instagram til at lancere In-
stagram Stories, mens WhatsApp har udviklet WhatsApp Status og Facebook forsgger sig med Messenger
Day. Alle med det mal at give brugerne mulighed for at sammensaette egne forteellinger af foto og video-
sekvenser, som kun er tilgengelige i begraenset tid.

YouTube

Kun 10 ar efter sin lancering har YouTube udviklet sig til et konventionelt medie, som direkte udfordrer
bade kommercielt dansk tv og public service-tv. YouTube ndr nu dagligt ud til flere danskere end DR2 og
TV3 og er Danmarks st@rste streamingmedie.

Aktiviteter

Positionen som verdens stgrste videoplatform udfordres dog i disse ar, hvor alle medieselskaber skruer
massivt op for produktion og distribution af video. Det sker i forventning om, at bl.a. video til mobilen
vil vokse med 55 pct. over en fem-arig periode og vil tegne sig for 70 pct. af al mobiltrafik i 2021 (The 2016
Ericsson Mobility Report).

YouTube er derfor begyndt at forberede sig pa en ny @ra, hvor video, streaming og live-transmission
bliver noget, som alle mediehuse fokuserer pa. Fgrste traek var lanceringen af abonnementstjenesten
YouTube Red i 2015, som fuldsteendig er renset for annoncer, og som tilbyder sakaldt premium-indhold
og egne features til sine betalende kunder, pracis som Netflix, HBO, Amazon Prime og de @gvrige store
streamingtjenester. YouTube Red koster 10 dollar om maneden og er et forsgg pa at udbygge muligheden
for at veere noget for flere i et marked, hvor YouTube i forvejen er dominerende. I de foregdende ar har
tjenesten allerede haft succes med at opbygge mere end 300 nicheorienterede kanaler i det traditionelle
YouTube-univers. YouTube Red er derfor pa mange mader blot en naturlig overbygning.

Samtidig har YouTube etableret lokalt forankrede versioner i mere end 9o lande — inklusive Danmark i 2013.
Det fik DR Nyheder til i 2014 at lancere sin egen kanal direkte pa YouTube med udvalgte nyhedsklip - side
om side med kanaler fra bade gamle og nye spillere pa tv-markedet, eksempelvis CBS, BBC, Vevo og Hulu.

Derudover har YouTube indledt en tydeligere indholdsmaessig segmentering med lanceringen af speci-
fikke apps til de tre mest populaere vertikaler/segmenter: YouTube Gaming, Kids og Music. Sidstnavnte
vurderes at have et stort udviklingspotentiale, da YouTube i forvejen er verdens stgrste musikstreaming-
tjeneste. YouTube Kids kommer ogsa i en dansk version.

I 2017 fplger endnu en streamingkanal, YouTube TV, der vil tilbyde live-tv med indhold fra bl.a. ABC, CBS,
Fox og NBC samt en rekke sportskanaler. Mdlet er at blive hoveddistributer af verdens starste sportsbegiven-
heder og dermed gore det svaert for nationale tv-kanaler — eksempelvis DR — at fa adgang til alle sportsrettig-
heder. Den nye eksklusive kanal er isaer rettet mod yngre generationer. Prisen er 35 dollar om maneden.

Pengestromme

YouTubes indtjening har veeret stgt stigende siden tjenestens lancering. Stgrstedelen af indtjeningen
kommer via Google AdSense, hvor annoncer tilpasses efter brugerne. Men Google selv har store forvent-
ninger til de nye betalingskanaler pa YouTube.



KAPITEL 2

Hvor meget YouTube pracis tjener til Google og moderselskabet Alphabet Inc., vides ikke, da selskabet
ikke offentligger de eksakte tal. Men Bank of America Merrill Lynch vurderede i 2016, at YouTube var 75-
80 mia. dollar verd - hvilket er mere end 40 gange sa meget, som Google betalte for YouTube i 2006. Og
banken forudser, at YouTubes indtjening vil nd 13 mia. dollar i 2017.

Udbredelse

Pa verdensplan har YouTube et enormt gkosystem med over 1,3 mia. brugere — altsa nasten en tredjedel af
alle verdens internetbrugere. Til sammen star tjenesten for 4 mia. daglige videovisninger, og hvert eneste
minut uploades over 600 timers video til YouTube.

Laegger man antallet af streamede timer sammen, passerede videotjenesten 1 mia. timers underholdning
hver eneste dag i februar 2017. Og de seneste ar har YouTube fastholdt positionen som det nastmest po-
pulare site i verden — umiddelbart efter verdens mest anvendte hjemmeside, Google.

Herhjemme er YouTube landets tredjemest bes@ggte hjemmeside med 2,3 mio. visninger om maneden.
Samtidig benyttes YouTube dagligt af 29 pct. af befolkningen, ifglge TNS Gallup 2016. Og pa ugebasis har
tjenesten 1,9 mio. danske brugere.

Flere specifikke danske YouTube-kanaler, eksempelvis Novopleco, Kristine Sloth, Eiqu Miller og Stupi-
daagaards, har alle over 150.000 faste abonnenter - altsd langt mere end mange traditionelle nationale
tv-kanaler og -programmer. Og den danske YouTube-kanal Slikhaar TV har rundet 1,7 mio. abonnenter.

YouTubes og Netflix’ udbredelse i Danmark

Andelen af danskere, der dagligt er inde pd folgende Andelen af danskere (12+), der ugentligt benytter folgende
danske tv-kanaler eller YouTube og Netflix, pct. udvalgte streamingtjenester, pct.
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Netflix

Blandt samtlige film- og videostreamingstjenester er Netflix den klart fgrende globale aktgr med over 100
mio. abonnenter (april 2017) fordelt pa mere end 190 lande — hvoraf USA i begyndelsen af 2017 tegnede sig
for forelpbig 49 mio. abonnenter.

Aktiviteter

Det er ikke uden grund, at Netflix indtager en 15.-plads pa Forbes’ liste over verdens mest innovative
virksomheder: Netflix har veeret i stand til at genopfinde sig selv adskillige gange. Fra starten i 1998 som
et regulaert postordrefirma med salg af dvd’er, til relanceringen som streamingtjeneste i 2007. Dernaest
fulgte en international lancering i 2010 og siden en reel global ekspansion i 2016.

Netflix kom til Danmark i 2012, hvor tjenesten nu er den mest udbredte. Og i 2016 satte Netflix rekord
med 126 nye originalt producerede tv-serier og film, hvormed Netflix slar alle andre streamingtjenester
og kabel-tv-netveerk. Netflix har sagar produceret den dyreste tv-serie nogensinde, The Crown, som belgb
sig til 130 mio. dollar for 10 afsnit om Dronning Elisabeth II.

Samlet investerede selskabet over 6 mia. dollar i originalt indhold i 2016. Det er mere end den danske og
britiske public service-licens — tilsammen.

I 2017 forventer Netflix at bruge over 41 mia. danske kroner pa nye film og serier. Altsa mere end 10 gange
sa meget som DR’s samlede budget. Malet er global dominans pa et marked, hvor traditionelt flow-tv er pa
retur, og hvor iser udbyderne af kabel-tv er i vanskeligheder. Alene i USA mistede udbyderne af beta-
lings-tv mere end 1,1 mio. abonnenter i 2015. I 2016 sagde yderligere 1,7 mio. farvel til kabel-tv. En lignen-
de tendens ses i Danmark, hvor YouSees kabel-tv-division mister kunder blandt sine 1,2 mio. abonnenter,
og hvor de tilbagevaerende i stigende grad skifter til kun at abonnere pa basispakken.

[ USA faldt tv-forbruget med 3 pct. i 2015, hvoraf alene halvdelen skyldtes Netflix’ fremgang og de nye
seer-vaner, tjenesten er med til at skabe.

Pengestromme

Mens danskerne i de seneste ar har skaret ned pa deres kabel-tv-pakker, sa er det gadet den modsatte vej
for Netflix. Antallet af danske Netflix-abonnenter er fordoblet pa fa ar. I fgrste halvdel af 2016 — hvor
Netflix i gvrigt heevede priserne for to af sine tre abonnementstyper - steg Netflix’ indtjening i Danmark
med 8 mio. kr. om maneden, ifglge analysehuset Wilke, der har undersggt danske Netflix-kunder og de-
res abonnementstyper. Samlet brugte danskerne 68 mio. kr. om maneden pa Netflix-abonnenter i forste
halvdel af 2016.

Det betyder, at danskerne sidste ar betalte over 816 mio. kr. til Netflix. I den sammenhaeng er det veerd at
bemaerke, at stort set ingen af pengene kommer det danske produktionsmiljg til gode. Forst i slutningen
af 2016 investerede Netflix for fgrste gang i den farste danske Netflix-tv-produktion — serien The Rain —
som produktionsselskabet Miso Film skal have klar i 2018.

Ogsa globalt vokser omsatningen: Fra 1,36 mia. dollar i 2008 til 8,83 mia. dollar i 2016.
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Netflix fortscetter med at vokse
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FIGUR 7 — Netflix’ vaekst sker nu i stigende grad uden for USA. Hos Netflix ventes andelen af internationale abonnenter derfor at
overgd antallet af USA-abonnenter allerede i 2018.

NoOTE' — Den amerikanske abonnementsandel fra 2007 til udgangen af 2010 inkluderer abonnenter pé Netfliz” DV D-tjeneste.
NoTEe* — Tallene for 2017 er for andet kvartal.
KiLpER — Netflixz og Statista.

Udbredelse

12016 blev Netflix for fgrste gang en global aktgr med tilfgjelsen af 130 nye lande i ét hug — inklusive det
store russiske marked, mens Kina dog stadig ikke er pa kortet. Med den globale ekspansion rundede
streamingtjenesten 100 mio. abonnenter pa verdensplan i starten af 2017. Fortsatter den internationale
ekspansion, vil stgrstedelen af Netflix’ kunder vere at finde uden for USA i 2018.

I Danmark benytter 32 pct. af befolkningen Netflix hver uge. De gvrige egentlige streamingtjenester, HBO
Nordic og Viaplay, har tilslutning fra henholdsvis 8 og 7 pct. af danskerne pa ugebasis, mens YouTube, der
er en blanding af streaming og videodeling, hver uge bruges af 48 pct. af danskerne (DR, 2016).

Twitter

Det kan godt veere, at Donald Trump gjorde Twitter verdensbergmt under og efter praesidentvalget i 2016,
men selskabet fortsaetter med at vaere i problemer: Annonceindtaegterne falder, brugertallet star i stampe, og
i Danmark forbliver Twitter et nichemedie blandt en lille elite af politikere, journalister og meningsdannere.

Aktiviteter

Twitter har siden bgrsnoteringen i 2013 vaeret gkonomisk klemt og har derfor de seneste ar gjort alt for at
udvikle nye features, der kunne tiltreekke flere brugere og dermed ogsa flere annoncegrer. I fgrste omgang
meget forsigtigt med muligheden for at tilfgje fotos og video til alle tweets. Siden fulgte sma afstemnings-
moduler til meningsmalinger og GIF’s. I 2013 tilfgjede Twitter special-appen Vine, der gjorde det muligt at
optage og sende 6-sekunders video-loops, som kan flettes ind i et almindeligt tweet. Og i 2015 opkgbte man
live-streaming-appen Periscope, som gjorde det muligt for alle og enhver at broadcaste sig selv eller sende
eget program via mobiltelefonen.
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Men det ellers sa succesrige mikroblogging-site, der blev kendt for dets ultrastramme format med beskeder
pa maksimalt 140 tegn, har ikke haft rigtig succes med de mange nye tiltag. I 2016 matte man lukke video-
tjenesten Vine, som man ellers angiveligt havde betalt 30 mio. dollar for tilbage i 2012. Og Periscope er blevet
overhalet af Facebook Live.

Samtidig er Twitter helt overordnet presset af den generelle tendens blandt brugerne, som i stigende grad er
optaget af video- og live-streaming. Twitter har ganske vist luret tendensen og indgik i 2016 aftaler med en
stribe medieselskaber om netop tv-rettigheder til streaming af indhold fra bl.a. Bloomberg, CBS og live-video
fra den amerikanske NFL-liga. Et hamskifte for Twitter, som dermed blev tv-distributer af live-udsendelser
af bade sport, politik og underholdning — helt uden om de etablerede kabel-tv-distributgrer. Problemet er
blot, at alle de gvrige sociale medier har lignende aktiviteter i gang — og med langt stgrre succes end Twitter.

Sporgsmalet er derfor, om en egentlig transformation til tv-medie lader sig ggre for Twitter. Umiddelbart
tyder intet p4, at tjenestens mange partnerskabsaftaler om programmer fra diverse tv-stationer vil give
Twitter det ngdvendige boost blandt nye brugere og dermed sikre annonceindtjeningen.

Skulle Twitter eventuelt vaelge helt at opgive sit strikse format med maksimalt 140 tegn pr. tweet for at
tilbyde muligheder a la Facebook, LinkedIn og andre sociale medier, risikerer tjenesten at miste sit fun-
damentale serpraeg.

Til trods for Twitters gkonomiske kvaler, og selv om jagten pa en mulig kgber strandede i 2016, er mi-
krobloggingsitet stadig verdens hurtigste nyhedsformidler og det absolut fgrende nyhedsmedie for sine
kernebrugere.

Det gar den forkerte vej for Twitter Rode tal pa Twitters bundlinje
Viekst i antal brugere og omscetning, sammenlignet Driftsunderskud, gjort op kvartalsvis, mio. dollar
med dret for, pct.
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FIGUR 8 — Det hele gar i den forkerte retning for Twitter. Der kommer stadig faerre nye brugere til, omsatningen vokser stort set
ikke leengere, og det er aldrig lykkedes at tjene penge.

Ki1LpER — Twitter og Bloomberg, okt. 2016.
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Pengestromme

Twitter blev bgrsnoteret i 2013. Aktiekursen eksploderede, og selskabet ndede kort tid efter noteringen en
veerdi pa naesten 50 mia. dollar. Men i 2014 styrtdykkede virksomhedens vardi til naesten det halve.

Lige siden har gkonomien veret presset, og selskabet kunne i februar 2016 rapportere om et tab pa 521
mio. dollar for dret 2015. Teeller man hele perioden fra bgrsnoteringen og frem til starten af 2016, akku-
mulerede tabet sig til 1,6 mia. dollar. Tendensen er fortsat i 2017, hvor underskuddet i andet kvartal blev
forveerret med yderligere 116,5 mio. dollar.

Ved udgangen af 2016 oplevede selskabet en decideret nedgang i annonceindtaegter — fgrste gang siden
bgrsnoteringen: Fra 641 mio. dollar i fjerde kvartal 2015 til 638 mio. dollar i samme periode 2016. Habet
om et salg af Twitter til enten Google eller Salesforce led samtidig et alvorligt knaek. Selskabet vil nu om-
legge reklamestrategien og gge fokus pa videoreklamer.

Udbredelse

I de forste dr steg antallet af Twitter-brugere markant. Milepalen var i 2012, hvor man rundede de fgrste
100 mio. manedlige brugere og 340 mio. daglige tweets. 1 2013 blev Twitter det tiendemest besggte website
1 USA og blev pa det tidspunkt beskrevet som “internettets sms”. Men siden er fremgangen nermest fladet
ud. I starten af 2015 ndede man op pa 300 mio. manedlige brugere. To ar senere — i februar 2017 - runde-
de man 319 mio. aktive manedlige brugere. Bemarkelsesvardigt stiger antallet af video-tweets. I lgbet af
2016 udgjorde de over 50 pct. af alle tweets.

I Danmark er brugen af Twitter yderst begraenset, til trods for massiv daglig omtale i bade radio-, tv- og
printmedier. Blot 4 pct. af alle danskere anvendte dagligt Twitter i 2013 og alle fglgende ar frem til 2016.
Sidste ar steg det dog til 5 pct. Kun omkring 30 pct. af de i alt omkring 355.000 danske profiler hari arets
@b tweetet mindst én gang.

I arenes lgb er der sket en forskydning i Twitter-brugernes aldersfordeling. Twitter mister i Danmark
brugere under 40 ar, men gar til gengeeld frem i forhold til dem over 40 ar, sa det samlede antal aktive
danskere stadig er 4-5 pct.

Twitter forbliver saledes et nichemedie, men spiller dog en stor rolle blandt politikere, meningsdannere
ogjournalister, som benytter tjenesten til at kommunikere direkte med hinanden, kommentere sager og
breake nyheder.

Apple

Apple har en dominerende position pa det danske mediemarked. Virksomhedens styresystem har en
markedsandel pa naesten 50 pct., og Apples iPhone og iPad star for over 75 pct. af alle besgg pa danske
websites foretaget fra mobile enheder. Samtidig har Apple siden 2013 ligget i top som verdens mest vardi-
fulde brand i teet konkurrence med Google (Interbrand, 2016).

Aktiviteter

Apples styrke bestar i, at virksomheden ggr sig geldende inden for tre hovedfelter: Hardware, software



og online-tjenester. Det sker gennem produkter og tjenester, der spaender fra iPhone, iPad, smartwatch,
Mac-computere og Apple TV til styresystemer til bade computere og mobiltelefoner (i0S), webbrowser
(Safari), musik- og video-salg (iTunes), arbejdsprogrammer som iLife og iwWork og nok sa vigtigt: Nyheds-
formidling via Apple News.

Derudover satser virksomheden pa online-tjenester som iCloud og formidling og salg af apps via App
Store. Og senest har den tilfgjet nye tjenester som Apple Pay, iBooks Store og Apple Music.

Apples fortsatte succes afhaenger af virksomhedens held med udvikling af nye produkter og tjenester i
de kommende ar. Af samme grund afsatte virksomheden 10 mia. dollar til forskning og udvikling i 2016,
hvilket er 30 pct. mere end aret fgr. Og meget tyder pa, at Apple atter er pa vej med produkter, der kan
bringe virksomheden forrest i feltet.

Eksempelvis undersgger virksomheden angivelig muligheden for at erobre en del af det enormt lukrative
marked inden for sociale medier, hvor man hidtil har veeret fravaerende. Det er nemlig her, at mediefor-
bruget — og dermed ogsa annonceindtaegterne — rykker over i disse ar. Alene Facebooks mobilbrugere
anvender i snit 50 minutter dagligt pa Facebooks nyhedsfeed, Instagram og Messenger, mens Snapchats
brugere dagligt er 30 minutter pa foto- og video-delings-appen. Og pa en top-10 over de fgrende gratis
iPhone-apps ejer Facebook de tre, mens Snapchat ejer to. Apple er derimod fravaerende. Derfor forventes
det, at virksomheden i de kommende ar vil foretage markante satsninger inden for sociale medier.

Blandt Apples nye satsninger og udviklingsomrader holdes der iseer gje med:

# Lancering af appen Clips, der gar det muligt for almindelige brugere at redigere og lave sma, professi-
onelle videofilm, som let kan deles. Altsa et direkte modtraek til Snapchat, Instagram og Facebook for
dermed at forblive relevant i forhold til seerligt de unge. Clips kan tilmed automatiske tekste al tale i
videoen (forelgbig pa 36 sprog) og tilbyder et hav af grafikmuligheder.

#* Lanceringen af en ny besked-app, der kan tage kampen op imod Facebooks Messenger og kinesiske
WeChat. Den nye udgave af iMessage bliver naturligvis ogsa en integreret del af iPhones styresystem.

* Nye initiativer inden for udvikling af augmented reality (AR). Apple har allerede tilkendegivet store
ambitioner pa omradet. Sandsynligvis lancerer virksomheden egne briller/headset, der skal konkurrere
med Microsofts Hololens og Magic Leap.

* Inkorporeringen af netop AR-funktionaliteter direkte i den kommende version af iPhone. Apples top-
chef har tilkendegivet, at han anser AR for at vaere lige sa stort som smartphones, og et nyt specialteam
ivirksomheden arbejder pd den kommende satsning.

# Videreudvikling af andre tjenester som eksempelvis data-lagringstjenesten iCloud og hele gko-syste-
met af apps via App Store.

#* Udbredelse af virksomhedens betalingslgsning Apple Pay til hele verden. Tjenesten blev lanceret i USA
i2014 og har nu mere end 1 mio. brugere. I Danmark har Nets den tekniske platform pa plads, og det
anses for blot et spgrgsmal om tid, far Apple Pay tager kampen op med f.eks. Danske Banks MobilePay,
vurderer bade Danske Bank og CBS.



KAPITEL 2

Pengestromme

Apple er verdens stgrste teknologivirksomhed — bade hvad angdr omsatning og samlede aktiver. Des-
uden er selskabet verdens naeststarste producent af mobiltelefoner. Dets markedsverdi passerede 600
mia. dollar i slutningen af 2016.

Driftsresultatet for 1. kvartal i 2016/2017 slar alle tidligere rekorder med en omsatning pa 78,4 mia. dollar
og en indtaegt pa 3,36 dollar pr. aktie for kvartalet samt et overskud efter skat pa 17,9 mia. dollar. Dermed
synes virksomheden at vaere forbi den svage tilbagegang i omsatningen, den oplevede en kort periode i
2016.

Men efterfglgende er det atter gaet frem for Apple. Takket vaere et imponerende salg af iPhone i slutningen
af 2016 satte virksomheden ny omsatningsrekord i drets sidste maneder. Ifglge resultatet for 1. kvartal i
regnskabsdret 2016/2017 landede Apple en rekordstor omsatning pa 78,4 mia. dollar og et overskud pa 17,9
mia. dollar i drets tre sidste maneder.

Apple pa vej mod ny rekord

Apples nettooverskud for drene 2005 til 2016, mia. dollar’
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FIGUR 9 — Apples overskud begyndte for alvor at stige i 2010’%erne, passerede 41 mid.
dollar i 2012, for sa at nd over 53 mia. dollar for hele 2015. I 2016 landede overskuddet dog
en anelse lavere, selv om forste kvartal af 2016 var rekordhgjt med et overskud pd godt 18
mia. dollar. Efterfolgende er det atter gdet frem for Apple. Takket vaere et imponerende
salg af iPhone i slutningen af 2016 satte virksomheden ny omsatningsrekord i drets sidste
mdneder. Ifolge resultatet for 1. kvartal i regnskabsdret 2016/2017 landede Apple en re-
kordstor omsetning pd 78,4 mia. dollar og et overskud pad 17,9 mia. dollar i drets tre sidste
mdneder.

NoOTE' — Apples arsregnskab gar fra oktober til september. Rekordhoj omscetning i slutningen af 2016 varsler
muligt rekordoverskud i 2017.

KILDER — Apple og Statista.

Udbredelse

[ et arti har Apples mobiltelefon vearet virksomhedens absolutte guldkalv. Sidste ar stod iPhone for 65

pct. af Apple Inc.’s samlede indtjening. Og Danmark skiller sig i den sammenhang ud som et af de lande,
hvor iPhone er den mest selgende mobiltelefon. Sa selv om Googles mobilsystem, Android, er ved at blive
klodens stgrste styresystem, er Apples styresystem iOS dominerende i Danmark.



Det betyder, at langt stgrstedelen af alle bes@g pa danske websites foretages fra mobile enheder produce-
ret af Apple.

Ifplge tal fra Dansk Online Index (marts 2017) har iOS en brugerandel pa 62,2 pct. blandt mobilbrugere i
Danmark. Pa tablet-brugen er dominansen endnu mere udtalt. Her star iOS for 86,3 pct. af alle hjemmesi-
debesag.

En anden af Apples nyere tjenester, Apple Music, har pa kort tid udviklet sig til den stgrste konkurrent til
musikstreamingtjenesten Spotify. Fra lanceringen af Apple Music i juni 2015 til sommeren 2016 fik Apple
Music godt 15 mio. abonnenter. Spotify, der blev lanceret i 2006, har 30 mio. abonnenter pa verdensplan.

Endelig ser Apples betalingstjeneste, Apple Pay, nu ud til at have faet et gennembrud. Apple Pay blev i
fgrste omgang lanceret i USA i 2014. I gjeblikket tilslutter mere end en million nye brugere sig hver uge.
Samtidig er Apple begyndt at rulle betalingsordningen ud i resten af verden.

Apple er sdledes til stede i stort set alle danskeres dagligdag — som hardware, software og online-tjenester
- ien selvforsteerkende mediefgdekaede med nyhedsformidling, apps, streaming, messaging, kommuni-
kation, betaling, video og snart ogsa augmented reality.

MSN/Microsoft

Microsoft har i de seneste ar gennemfgrt en stgrre relancering af MSN.com, sd sitet nu tilbyder redaktio-
nelt indhold fra mediekoncerner verden over, heriblandt New York Times, The Guardian og danske titler
som Ritzau, Berlingske, Gaffa og MetroXpress. 900.000 faste danske brugere af MSN.dk far nu et keempe
nyhedsunivers og et personligt nyhedsflow.

Aktiviteter

Med transformationen af MSN til en global nyhedskurator, plus det seneste opkgb af det sociale medie
LinkedIn og flere nye cloud-baserede tjenester, er det i de seneste ar lykkedes Microsoft at repositionere
sig helt i front blandt de stgrste aktgrer i medielandskabet.

Ikke mindst med omlaegningen af MSN og de mange partnerskaber med stgrre medievirksomheder har
man potentialet til at fungere som en smart genvej til det daglige nyhedsforbrug for den enkelte bruger.

En rolle, som alle gvrige teknologiakt@rer ogsa forsgger at vinde, og som Facebook hidtil har vaeret bedst
til, eftersom langt de fleste nyhedshuse ganske frivilligt har afgivet indhold til Facebook.

Men hvor MSN tidligere bestod af indhold produceret af egne journalister, bestar MSN nu af nyheder fra
mere end 1.000 andre sites eller medievirksomheder, som tilpasses den enkelte bruger. Det betyder, at
MSN potentielt kan opleves langt mere personligt og relevant.

I Danmark har MSN aftaler med Berlingske Media/BT, Ritzau, Aller Media, MetroXpress, Gaffa, FDM og
Coop, mens der pa verdensplan er lavet aftaler med bl.a. New York Times, Motor Trend, Yomiuri, Asahi,
The Guardian, The Telegraph, Le Figaro og Le Monde.
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Overtagelsen af LinkedIn sidste ar giver Microsoft mulighed for at skabe nye synergieffekter og direkte
link produkterne imellem. Og sammen med Outlook (e-mail), Skype, s@getjenesten Bing, den nye digitale
assistent Cortana samt avancerede cloud-baserede tjenester satser Microsoft pa at have relevante pro-
dukter, der pa alle planer kan engagere brugerne i en tid, hvor mobiltelefonen er central i handteringen af
langt de fleste af deres opgaver i hverdagen.

Det betyder samtidig, at andre Microsoft-produkter som eksempelvis Windows far markant mindre be-
tydning - ligesom Office-pakken er ved at blive erstattet af cloud-baserede abonnementstjenester.

Slanket Microsoft giver oget overskud

Microsofts omscetning og overskud gjort op kvartalsvis, 2017, mia. dollar
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FIGUR 10 — Microsofts samlede forretning er i de seneste dr skrumpet markant. Blandt
andet solgte Microsoft Corp. i 2016 sin kinesiske variant af MSN, webportalen MSN China,
til Xi Tech. Slankningen af koncernen betyder, at man til gengeeld tjener bedre.

KILDER — Microsoft og Geekwire.com.

Pengestromme

Moderselskabet Microsofts samlede forretning er i de seneste ar skrumpet markant. Blandt andet solgte
Microsoft Corp. i 2016 sin kinesiske variant af MSN, webportalen MSN China, til Xi Tech.

Slankningen af koncernen betyder, at man til gengaeld tjener bedre. Saerligt Microsofts cloudforretning og
Office 365-tjenesterne boomer. 12016 foretog Microsoft samtidig sin stgrste teknologiinvestering nogen-
sinde med kgbet af LinkedIn til 26 mia. dollar.

Omkring 5 pct. af Microsofts samlede indtjening i 2016 kom fra salg af annoncer i forbindelse med
MSN-portalerne samt sggemaskinen Bing, Skype og Xbox Live. Samlet er annonceomsatningen steget
med 12,5 pct. arligt fra 2010 til 2015, hvilket dog er lavere end internetmarkedets generelle vaekst pa 17,9
pct. i samme periode.

Bemaerkelsesvardigt er det, at Microsoft kan male fremgang for segemaskinen Bing, som konkurrerer
med Google. Bing er blevet integreret langt mere raffineret i Microsofts seneste version af styresystemet
Windows 10, som har givet Bing et boost. Ifglge Microsofts regnskab, der sluttede juni 2016, omsatte Bing
for omkring 5,3 mia. dollar, hvor det for fire ar siden var 3,2 mia. dollar. Samtidig er det lykkedes Microsoft
at fa gjort Bing til standard i alle AOL-sites, hvor det tidligere var Google Search.



Udbredelse

MSN.com har pa verdensplan omkring 122 mio. unikke besggende om maneden (Quantcast) og godt 986
mio. sidevisninger om maneden (SimilarWeb, februar 2017). Samlet set rangerer MSN som det 25. stgrste
site i USA i 2017 — en lille fremgang fra tidligere. Pa verdensplan indtager MSN.com en 35.-plads.

I Danmark har MSN over 900.000 mdnedlige brugere.

Linkedin

I forbindelse med en markant relancering af LinkedIn i slutningen af 2016 introducerede websitet nye
videns- og kompetence-vaerktgjer — heriblandt LinkedIn Learning. Dermed blev det erhvervsorienterede
netveark styrket i konkurrencen med de @gvrige sociale medier. Men ogsa danske medier fik yderligere
konkurrence - bade hvad angdr gget nyheds- og videns-formidling samt i forhold til danske mediers egne
nationale jobsggningstjenester.

Aktiviteter

Da LinkedIn blev lanceret i 2003, havde sitet fokus pa at forbinde professionelle erhvervsfolk. Det er stadig
malet, men det sociale medie er i 2017 langt mere end blot et netvaerk. En raekke nye tjenester indebaerer,
at LinkedIn har udviklet sig til den ultimative platform for rekruttering af nye medarbejdere og et vaerdi-
fuldt veerktgj til personlig karriereudvikling. Pa visse punkter ligner LinkedIn nu et regulaert medie med
en lgbende strgm af nyheder.

Ved samtidig at udnytte de enorme datamangder om de knap 500 mio. medlemmer kan LinkedIn levere
et stadig mere raffineret, segmenteret og personaliseret produkt — ud over at veere et netveark for professi-
onelle.

Et af vaerktgjerne er bloguniverset Pulse, som LinkedIn opkgbte i 2013 for 9o mio. dollar. Det bestar af
bade professionelle blogindlaeg og artikler skrevet af personer fra eget netvaerk eller personer, man har
valgt at folge — sakaldte influencers. Strgemmen af historier styres af en avanceret algoritme baseret pa
personlige interesser og kan derfor vaere en mere direkte vej til at tilegne sig relevant viden og indsigt end
via almindelige nyhedssites. Dertil kommer LinkedIns specialprodukter som Job Search, SlideShare og
Lookup.

Senest har tjenesten i 2016 udvidet med en helt ny uddannelsesplatform, LinkedIn Learning, der som
udgangspunkt kun er tilgeengelig for LinkedIns premium- og enterprise-brugere. Det kombinerer Lin-
kedIn-funktionaliteter med det omfattende e-leeringssite Lynda.com, som LinkedIn opkegbte i foraret 2015
for 1,5 mia. dollar. Med data om alle brugerne bliver det med tiden muligt at tilbyde ethvert medlem af
LinkedIn det ultimative personlige uddannelsesprogram.

Dertil kommer et nyt sdkaldt interest feed fra LinkedIn, ligeledes lanceret i 2016, der ogsa ud fra personlige
interesser samler artikler og opslag om relevante nyheder, sa brugerne ikke behgver at ga via mediernes

websites.

Endelig har LinkedIn styrket positionen som jobformidler. Velvidende at arbejdsmarkedet i stigende grad



baserer sig pa freelancere og freelance-gkonomi, lancerede LinkedIn i oktober 2016 LinkedIn ProFinder.
Den nye platform fungerer som en slags markedsplads for freelancere og virksomheder, som har brug for
specialister inden for lige deres felt — eksempelvis revisorer, designere og ejendomshandlere. Forelgbig
er ProFinder rettet mod det amerikanske marked, men vil ogsa pa det danske marked kunne udfordre
netmediernes jobformidling, eksempelvis Jobindex.

467.000.000 LinkedIn-brugere i verden

Antal medlemmer fordelt pa lande, mio.
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FIGUR 11 — LinkedIns globale udbredelse pr. 3. kvartal 2016. Fortsatter vaksten som hidtil, ventes LinkedIn at nd 550 mio. i 2017.

KILDE — LinkedIn, december 2016.

Pengestromme

Trods fortsat medlemsfremgang har LinkedIn de seneste ar keempet med indtjeningen, der i flere ar har
skuffet - serligt ved fremlaeggelsen af regnskabet for 2015, som nok viste en rekordomsaetning pa naesten
3 mia. dollar, men som samtidig resulterede i et tab pa 166 mio. dollar. Det fgrte gjeblikkeligt til, at Lin-
kedIn i februar 2016 tabte 40 pct. af sin markedsvardi pa en enkelt handelsdag. LinkedIn-aktien styrt-
dykkede fra en kurs pa 192 dollar til ca. 110 dollar.

Men da nyheden om Microsofts overtagelse af LinkedIn breakede i juli 2016, steg aktiekursen igen til
samme niveau som fgr nedturen. Handlen til 26,2 mia. dollar, som var den hidtil tredje-dyreste i tekno-
logibranchens historie og omkring 33 gange LinkedIns arlige driftsresultat, blev endeligt godkendt af EU i
slutningen af 2016. Siden har Microsoft talt om nye mulige synergieffekter og stgrre udbredelse. I 2017 er
der en vis ny optimisme i forhold til LinkedIns fremtid.

Hidtil er stgrstedelen af LinkedIns indtjening kommet fra salg af informationer om LinkedIns brugere til
headhuntere, rekrutteringsfirmaer og professionelle salgsfolk. Men Microsoft har mulighed for at tilfgje



sine mange cloud-tjenester og integrere alt fra Outlook, Microsoft Active Directory samt gvrige tjenester
for dermed at gge veerdien af LinkedIn — og omvendt integrere LinkedIn i Windows, Microsoft Office 365,
Dynamics m.m.

De fgrste regnskabstal for 2017 viser stadig et minus. Siden Microsoft overtog LinkedIn, har virksomhe-
den tabt 100 mio. dollar pa bundlinjen.

Udbredelse

LinkedIn er siden lanceringen vokset stgt maned for maned og passerede i 2017 lige knap en halv mia.
brugere. I de seneste ar har vaeksten vaeret naesten 20 pct. arligt. Det er dog aldrig lykkedes det sociale
netveark at nd tilnermelsesvis samme hgje bruger- og besggstal som Facebook, der i juni 2017 passerede
2 mia. brugere. Og hvad der er nok sa vaesentligt: LinkedIns brugere tjekker sjeeldnere ind end Facebooks.
Og mange er slet ikke aktive. Kun omkring hver flerde medlem er reelt aktiv. Seneste opggrelse siger 106
mio. aktive manedlige brugere.

Herhjemme anslas godt 2 mio. danskere at have en profil, men angivelig er det kun 3 pct., der dagligt
benytter tjenesten (Medieudviklingen 2015, DR). PA mdnedsplan er der dog en fremgang at spore. Iser de
unge bruger i stigende grad LinkedIn til at s@ge efter job: Hele 20 pct. af de unge mellem 12 og 29 ar, men
kun 6 pct. af de 30-49-arige, har dette formadl. Samtidig spiller LinkedIn en stigende rolle som informa-
tionskanal om jobkandidater ved ansattelser.



Fra Statsradiofoni til Snapchat

I mere end tre arhundreder kendte man kun til trykte medier i Danmark. Fra den fgrste avis i verden i
1605 og frem til Statsradiofoniens fgrste radioprogram i 1925. Herefter tog det yderligere 26 ar fgr dan-
skerne begyndte at kunne se tv. Aret var 1951, og Statsradiofonien sendte nu en enkelt times tv — tre

gange om ugen.

Men med internettets fremkomst i midten af 1990’erne tog udviklingen fart. I 1995 far danskerne den
forste webavis, og lige siden er der stort set hvert eneste ar lanceret en stribe af nye medier og platforme:
Segemaskiner, portaler, beskedtjenester, sociale medier, live-streaming, virtual reality, augmented reali-

ty, 360-graders-video, chatbots og mange andre formater.

De mest dominerende medier pa det danske marked er nu alle udenlandske. De stgrste har endda kun
omkring 10 ar pd bagen. Se figur 12 og 13. Facebook, der sa dagens lys i 2006, har netop rundet 2 mia. bru-
gere pa verdensplan og fik i slutningen af 2016 over 790.000 nye brugere — dagligt.

I Danmark far 56 pct. af befolkningen, som navnt, nu deres nyheder gennem sociale medier — primaert
Facebook. Blandt de 15-29-drige er Netflix og YouTube nu de st@rste tv-kanaler i Danmark — malt pa tids-
forbrug. Og Snapchat, der blev lanceret i 2011, har i Danmark over 1 mio. daglige brugere. Verdens hurtigst

voksende sociale medie hedder Instagram.

400 ars medieudvikling
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L FIGUR 12 — I adskillige arhundreder var aviser,
bager og trykte publikationer de eneste medier.

Forst i nyere tid fulgte radio, tv og senest ogsa in-
ternet med online-udgivelser og sociale medier.

KILDE — Mandag Morgen.
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. Sociale medier

Streaming

. Videoplatforme
Nyhedsuniverser/portaler

. Sogning
Beskedtjenester

‘ Chatbots

© ArR/VR

. Virtuelle digitale assistenter
Kunstig intelligens

Nye medier og platforme

2

Sociale medier
2003 LinkedIn, MySpace (fra 2013: ‘New Myspace’)

2004 Orkut (Googles forste forsog pd et socialt netvaerk
a la Facebook. Lukkede i 2014)

2005 YY (kinesisk SoMe — video-baseret), QZone
(kinesisk SoMe med 850+ mio. brugere. Som
MySpace/Facebook)

2006 Facebook, Twitter
2007 Tumblr

2008 Google Friend Connect (endnu et SoMe-forsog fra
Google. Nedlagt 2012)

2009 Sina Weibo (Kinas svar pd Twitter. Godt 400 mio.
brugere)

2010 Instagram, Google Buzz (nedlagt i 2011),
Pinterest

2011 Google Plus (ringe udbredelse)

2016 Live Audio (Facebook), Live 360 (360-graders-
videoplatform fra Facebook), Messenger Day
(Facebooks svar pa Snapchat)

2007 Netflix (internationalt fra 2010)

2011 Viaplay (MTG)

2012 HBO Nordic

2015 YouTube Red, Snapchat Discover (tv-kanaler)
2016 Amazon Prime Video

2017 YouTube TV (konkurrent til kabel-tv — bl.a. med
ABC, Fox og NBC)

E.

Videoplatforme

2005 YouTube

2012 Vine (blev i 2017 til Vine Camera)

2013 Instagram Video, Snapchat Stories

2015 Periscope (delvist integreret i Twitter i 2016)

2016 Facebook Live, Twitter Live, Instagram Stories,
HuffPost Live, Cheddar TV, NY Times 360 Video.

4>

Nyhedsuniverser/portaler
2005 Reddit (nyhedsaggregator)
2006 Google News

2014 MSN (relanceret)
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Sogning

1994 Yahoo! (danske Yahoo lukket i 2013)
1998 Google

2000 Baidu

2009 Bing (Microsoft)

=

1999 QQ (Kinas mest udbredte instant messenger-
platform, 850+ mio.)

2003 Skype

2005 Google Talk (nedlagt 2015)

2009 WhatsApp (kebt af Facebook i 2014)
2010 Viber

2011 Facebook Messenger, Snapchat, WeChat (kinesisk
messenger + underholdning), Apple iMessage

2013 Instagram Direct
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Chathots

2016 Fox News Bot, CNN Bot, Wall Street Journal
chatbot, DR Chatbot m.fl.

T
(OO
AR/VR

2015 New York Times/NYT VR
2016 Google Tango, Snapchat Spectacles

Virtuelle digitale assistenter

2014 Amazon Echo

2016 Google Home

2017 Samsung Bixby, Apple HomePod

2014 Google Deepmind

2026 Facebook Al (forventer automatisk overseettelse
mellem alle sprog)

FIGUR 13 — Efter internettets fremkomst i midten af 1990'erne er det gaet hurtigt med lanceringen af nye digitale medier og plat-
forme. Seerligt de seneste 10 dr har en lille gruppe af udenlandske akterer praeget udviklingen, og mange af dem er nu de mest domi-

nerende medier selv pa det danske marked.

KI1LDE — Mandag Morgen.



De skjulte datastroamme
I nyhedsproduktionen

De danske nyhedsmediers hjemmesider indgar i et skjult og hyperkomplekst netvcerk
af tjenester og virksomheder, som sender data mellem hinanden, nar borgerne bruger
nyheder. Et privat dansk nyhedssite har i gennemsnit 102 eksterne partnere knyttet
til sig. Google er den altdominerende af dem. De mange partnere underminerer
medievirksomhedernes kommercielle fundament.

AF MIKKEL FLYVERBOM

Hver gang en bruger gar ind og laeser en artikel pd et af de danske nyhedsmediers hjemmesider, skaber
det en kaedereaktion af skjult datatrafik: Nar en artikel dbnes pa et nyhedssite, skabes deri gennemsnit 37
datatransaktioner, hvoraf 7 involverer Google — pr. sidevisning.

Den enorme datatrafik til og fra danske mediers hjemmesider har skabt et hyperkomplekst og skjult net-
verk af tjenester og virksomheder, som tilfgrer eller hiver data ud, nar danskerne besgger et af landets
nyhedssites. Der kan skelnes mellem pa den ene side digitale ressourcer, som er det, de eksterne partnere
bidrager med i form af veerktgjer, indhold og funktioner, og pd den anden side brugerdata, som er de res-
sourcer, som de eksterne partnere treekker ud af nyhedssites. Hver af de danske nyhedssites har i gen-
nemsnit 102 eksterne aktgrer knyttet til sig. Disse aktgrer er isar internationale virksomheder, som f.eks.
formidler annoncer, analyserer brugerdata eller leverer funktionaliteter, som journalisterne kan bruge til
at publicere med eller skabe en bedre oplevelse for brugeren. De tilfgrer eller udtraeekker ikke bare ressour-
cer af den danske nyhedstrafik, men tjener ogsa penge pa den.

Det er den overordnede konklusion pa en omfattende kvantitativ analyse af datastrommene omkring
mere end 10.000 artikler og indslag pd 20 nyhedssites i Danmark.

Analysen, der er den fgrste af sin art i dansk sammenhang, belyser de aktiviteter og processer, der ud-
spiller sig, nar danske medievirksomheder satter deres nyhedsprodukter i cirkulation via digitale tekno-
logier og internetbaserede platforme. Derved giver den et unikt indblik i de ellers usynlige relationer og
netvaerk, som danske medier indgar i, nar de publicerer deres indhold. Analysen hviler pa en stor maeng-
de data, hentet via en innovativ metode og en reekke programmer, der er udviklet specifikt til denne form
for analyse (Lindskow, 2016). Se tekstboks.

Sadan er datastrommene blevet analyseret

Datastrgmsanalysen baserer sig pa en ny metode, udviklet af Kasper
Lindskow, phd. fra CBS . Den er malrettet indsamling af
data fra de ellers skjulte transaktioner, der sattes i gang, nar en bruger
garind pa en artikel eller et indslag pa et nyhedsmedies hjemmeside.
Hver gang en bruger klikker pa en artikel, skabes adgangen gennem en

kode, der definerer, hvilket indhold - tekst, billeder, annoncer og mange
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andre elementer — der skal settes sammen og udggre det specifikke
nyhedsprodukt. Koden ‘kalder’ saledes pa forskellige typer indhold og
verktgjer, og kan dermed fortaelle, hvilke ressourcer nyhedsproducen-
ten anvender. Ved at ‘lytte med’ pa tusindvis af disse kald og identifi-
cere, hvilke virksomheder ressourcerne kommer fra, kan man fa gje pa
de forskellige aktgrer, der er med til at producere det konkrete medie-
indhold. Gennem to maneder — februar og marts, 2017 — har en raekke
computere simuleret en normal brugers tilgang til nyhedsprodukter

pa Danmarks 16 stgrste nyhedsudgiveres hjemmesider (malt pd antal
sidevisninger) samt fire mindre udgivere med interessante saertraek. For
hver af disse udgivere har vi udvalgt og analyseret 500 medieprodukter,
altsa artikler eller indslag — i alt mere end 10.000 medieprodukter. Ana-
lysen er designet og gennemfgrt af Kasper Lindskow og Jacob Straede pa
opdrag fra konsortiet bag denne rapport. Felgende mediers hjemmesi-
der indgar i analysen: Ekstra Bladet, BT, Politiken, Berlingske, Berlingske
Business, Jyllands-Posten, Fyens Stiftstidende, JydskeVestkysten, Me-
troXpress, avisen.dk, Se & Har, Newsbreak, Billedbladet, Finans, Sn.dk,
Bgrsen, Altinget, TV 2, DR og TV 2 Fyn.

Analysen viser, at én aktgr er seerdeles dominerende i de skjulte datastromme omkring de danske
mediers hjemmesider: Google. Gennem en lang raekke specifikke tjenester og redskaber — f.eks. Google
Analytics, Google Display Network, Google DoubleClick og Google Tag Manager - spiller virksomheden
den ubestridte hovedrolle i de netvark, som danske nyhedsmedier producerer, distribuerer og kommer-
cialiserer deres indhold i.

Hovedkonklusionerne i analysen er:

#* At nyhedsproduktion involverer komplekse og usynlige netveerk af aktgrer, der kobles pa nyhederne i
form af analysevarktgjer, forbindelser til sociale medieplatforme og hjelpemidler til reklamesalg. For
de private medievirksomheder involverer hvert enkelt nyhedsprodukt i gennemsnit 111 partnere, der
alle tilfgrer og udtraekker ressourcer. Hiemmesiderne hos public service-medier som DR og TV 2 Fyn
harigennemsnit 26 partnere.

#* At netveerkene sveekker nyhedsmediernes mulighed for kontrol over produktionen og distributionen af
nyheder. De mange forskellige aktgrer i de overlappende produktionsnetvark pavirker i kraft af deres
uddrag eller tilfarsel af data medievirksomhedernes mulighed for at styre det direkte mgde med bruge-
ren.

#* At data bliver videregivet til en reekke andre aktgrer end det mediehus, der har stdet for den oprindelige
produktion.

Samlet set viser analysen, at det kommercielle fundament for nyhedsproduktion er truet: Fordi sa mange
aktgrer far adgang til de datastrgmme, der skabes i nyhedsproduktion og nyhedscirkulation, og er langt
bedre rustede til at skabe indtjening via disse, svekkes medievirksomhedernes muligheder for at kom-
mercialisere deres eget indhold. Det bliver saledes langt svaerere for medievirksomhederne at kontrollere
deres verdikaede, og mange af de afledte indtaegter i forbindelse med nyhedsprodukter lander hos samar-
bejdspartnerne frem for hos mediehusene selv.



Dette kapitel praeesenterer hovedkonklusionerne i analysen. De centrale spgrgsmal er: Hvilke relationer
skabes der mellem danske mediehuse og andre virksomheder i denne digitaliserede og dataficerede del
af nyhedsproduktionen og -distributionen? Hvilke former for datastrgmme og andre transaktioner indgar
i disse relationer? Og hvilke nye vilkar og muligheder medfgrer disse nye teknologiske infrastrukturer

og mediemiljger? Nedenfor praesenteres farst analysens generelle resultater samt — derefter — specifikke
resultater for datastrgmmene for seks udvalgte medier, som inden for hver sin kategori spiller en seerlig
rolle i den danske mediegkologi: BT, Jyllands-Posten, Fyens Stiftstidende, Bgrsen, Ekstra Bladet, DR og TV
2 Fyn.

Nyhedsartikler og -indslag indgar i et skjult og hyperkomplekst datanetvark

Stort set alle nyhedsudgivere har deres egne digitale platforme sasom www.dr.dk eller www.politiken.
dk, ligesom de fleste benytter sig af de muligheder, som sociale medier som f.eks. Facebook og Twitter
tilbyder. Disse digitale distributionsmuligheder indebzrer, at et givent nyhedsprodukt, f.eks. en artikel,
uploades pa en hjemmeside. Men det redaktionelle indhold er kun en lille del af det samlede nyheds-
produkt. Digital distribution indebaerer i stigende grad, at der traekkes en reekke andre aktgrer ind. Disse
tredjepartsaktgrer kan vaere vaerktgjer af forskellig art, som ggr det muligt at male antallet af sidevisnin-
ger, forbinde indholdet til sociale medier eller tilfgje annoncer som del af nyhedsproduktet. Analysen
peger pa de mange forskellige hjeelpemidler til publikation og distribution, redigeringsvaerktgjer, male-
verktgjer, hjeelpemidler til annonce- og reklamesalg, og andre tilkoblinger, som bliver en del af digitalt
distribuerede nyheder. Billede 1 (nedenfor) illustrerer, hvilke typer af tjenester og partnere der indgdr i eller
omkranser de medieprodukter vi har undersggt?

De forskellige komponenter, der omgiver og indgar i det samlede nyhedsprodukt, er langt hen ad vejen
skjulte for den enkelte bruger og fremstar ofte som ngdvendige, men ubetydelige. Det vil sige, at brugeren
primeert fokuserer pa indholdet og derefter eventuelt pa tilkoblet annonceindhold eller andre synlige
elementer rundt om det redaktionelle indhold. De mere funktionelle dele, sdsom en like-knap eller mulig-
heden for at dele indholdet pa en social-medie-platform er sjeeldent noget, brugeren heefter sig voldsomt
ved. Men disse komponenter, der altsa leveres af andre aktgrer end nyhedsmedierne selv, spiller en vigtig
rolle i nyhedsproduktion, samt i skabelsen af nye forretningsmodeller pa dette omrade.

Antallet af tredjeparts-aktgrer omkring de danske nyhedsmediers publicering pa nettet er enormt — og
forbindelserne mellem dem hyperkomplekse. Omkring de 15 stgrste nyhedssites i Danmark har analysen
registreret i alt 430 aktgrer (inklusive medierne selv). Mellem dem foregar der i gennemsnit 3.652 data-
transaktioner — data, som henholdsvis tilfares eller udtraekkes fra brugerens interaktion med nyhedsar-
tiklen - for hver 100 sidevisninger. I gennemsnit foregar der altsa 36,5 mere eller mindre skjulte data-
transaktioner (det vil sige overfarsler af digitaliserede ressourcer, bade ind og ud af mediehusene), hver
gang en dansk mediebruger besgger en af landets stgrste private nyhedssites.


http://www.dr.dk/
http://www.politiken.dk/
http://www.politiken.dk/
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Billede 1 viser det samlede billede af relationer og forbindelser mellem de udgivere, analysen har set pd, og den
raekke mere eller mindre kendte virksomheder, der via deres hjaelpemidler og tjenester indgdr i dataudvekslin-
gerne omkring nyhedsartikler og nyhedsindslag. At figuren ikke kan lzeses eller afkodes konkret, er pd mange
mader en pointe i sig selv. Den viser mere end noget andet den kompleksitet, der omkranser det, der pd papiret
blot er en relation mellem en bruger og et nyhedsmedie.

Google er nasten fem gange storre end alle andre i nyhedsmediernes datanetvark

En stor del af de mere eller mindre skjulte elementer, der kobles pa onlinenyhederne, kommer fra store
internetvirksomheder, viser analysen. Mange af dem internationale.

En overordnet konklusion i analysen er, at Google er den absolut mest centrale aktgr, pa tveers af de
mediehuse, der er blevet undersagt. Se figur 1. Googles forskellige forretningsenheder leverer en raekke
verktgjer, sasom Google Analytics, Google Display Network, Google DoubleClick og Google Tag Manager,
der indgar i stgrstedelen af de undersggte medieprodukter. Pa virksomhedsniveau er Google den inter-
nationale aktgr, der tilfgrer og indsamler suveraent flest digitale ressourcer i den danske mediegkologi.
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Google med sine mange specialfunktionaliteter og -tjenester star for ca. fem gange sa mange datatrans-
aktioner som Gallup og Facebook, der er henholdsvis nr. 2 og 3 pa listen over de dominerende virksomhe-
der i mediegkologien. Se figur 1.

Google dominerer datatrafikken pa de danske nyhedssites

Ressourceoverforsler og brugerdataindsamling pa virksomhedsniveau i okologien
Google 747

Gallup

Facebook

Adform
UserReport
Gemius

Cxense

Rubicon Project
Chartbeat

Xaxis

Oracle Corporation
Adnxs

Quantcast
WebSpectator
AppNexus

AOL

New Relic

Sourcepoint
Technologies o

@ Ressourcer pr. 100 sidevisninger

. Brugerdata pr. 100 sidevisninger

100 200 300 400 500 600 700

FIGUR 1 — Google er den aktar, der star bag suverent flest data-transaktioner i den danske mediegkologi.

Ki1LpE — Bilag 1.

Hver gang en dansk mediebruger gdr ind pa et nyhedsindslag eller en artikel pa et af landets store nyheds-
sites, overfgres der i gennemsnit data til eller fra Google 7 gange — eller mere pracist 747 transaktioner for
hver 100 sidevisninger, viser analysen. I 465 af disse transaktioner fgrer Google data til det nyhedsprodukt,
brugeren mgder, i 282 transaktioner treekker Google data ud af mgdet mellem digitale ressourcer og bruger.

I denne omfattende dataficering af borgernes brug af onlinenyheder bliver netop data den afggrende res-
source, som kan anvendes og kommercialiseres af virksomheder, der ellers intet har med selve produk-
tionen af det redaktionelle indhold at g@re.

Pointen er nemlig ikke blot, at Google direkte indgar i og pavirker produktionen af dansk medieindhold
ad denne vej. Virksomheden understgtter pa mange mader produktionen og cirkulationen af nyhe-

der, ofte gennem gratis tilgaengelige og brugervenlige veerktgjer og hjeelpemidler. Men disse vaerktgjer
muligger meget andet end nem redigering, forbindelser til sociale medier og effektive mader at tilkoble
reklamer osv. I langt de fleste tilfaelde indebaerer de ogsa, at forskellige typer ressourcer trekkes ud af
medieprodukterne og brugernes digitale profiler. Dermed far virksomheder som Google og Facebook en
reekke muligheder for at udbygge deres position som nogle af de vigtigste spillere pa det danske annonce-
marked. I Danmark i 2016 1a Googles annonceomsatning pa over 3 milliarder danske kroner og Face-
books pa lidt over 700 millioner danske kroner, og en del af denne indtjening sker via deres centrale rolle
i nyhedsproduktionen (Danske Medier, 2016). Langt hen ad vejen er det evnen til at indsamle, analysere
og genbruge digitale spor, der er forklaringen pa denne position. Sa ud over at tilbyde ressourcer for me-
dieproduktion er disse eksterne partnere i stigende grad med til at udvikle og strukturere rammerne for
nyhedsproduktion og er dybt involverede i bade annoncesalg og indsamling af data.



De private medievirksomheder har langt flere partnere end de offentlige

Det er et tydeligt mgnster i undersggelsen, at de mere kommercielle nyhedsproducenter har langt det
stgrste antal partnere og flest dataudvekslinger pa deres hjemmesider — hvilket selvsagt ikke kan undre,
da de bl.a. henter en vigtig del af deres omsatning via annoncer. Men det er en vigtig konklusion i under-
sggelsen, at alle medievirksomheder — ogsa de offentligt ejede public service-medier — har en eller anden
form for produktionsnetvaerk og en raekke udvekslinger af ressourcer.

Sa mange data-partnere har danske nyhedssites

Ouwersigt over 20 danske udgiveres produktionsnetveerk

Partnere Ressourcer Brugerdata Total pr.
pr. 100 svar pr. 100 svar 100 svar
Ekstra Bladet 151 2.045 1.528 | 3.573
SN 146 2.049 1.579 3.627
Jyllands-Posten 136 2.694 2.059 | 4752
Avisen.dk 136 2.197 1.383 3.580
JydskeVestkysten 135 1.954 1.774 | 3.728
Se og Hor 128 3.148 2.099 5.247
Fyens Stiftstidende 126 2.160 1.531 | 3.691
Newsbreak 125 3.070 2.099 5.169
MetroXpress II5 1.548 1.195 | 2.743
TV 2 I10 1.665 1.221 2.886
Business? 103 2.119 1.554 | 3.673
Barsen 100 2.047 1.420 3.466
BT 90 2.030 1.418 | 3447
Billed-Bladet 92 2.518 1.572 4.090
Politiken 91 2.137 1.788 | 3925
Berlingske 73 1.343 1.063 2.406
Finans 65 2.187 1.561 | 3.748
Altinget 57 977 676 1.653
TV 2 Fyn 27 711 280 | 991
DR 25 847 823 1.670
Gennemsnit 46 1.968 1.426 \ 3.394

FIGUR 2 — Ekstra Bladet er det danske medie, der har flest data-partnere pd sit site: 151.
Public service-medierne DR og TV 2 Fyn har feerrest.

NoTE' — Under Berlingskes website, b.dk

KILDE — Bilag 1.

Flest eksterne partnere er der omkring Ekstra Bladets nyhedssite, der i alt er afseet for 151 virksomhe-
der eller tjenester, som sender data til og fra de nyhedsindslag og artikler, brugerne tilgar. Se figur 2.
Feerrest partnere er der ikke overraskende omkring de offentligt finansierede DR og TV 2 Fyns hjem-
mesider — samt omkring nichemediet Altinget, der i mindre udstraeekning baserer forretningen pa an-
noncer. Konsekvenserne af et produktionsnetvaerk med mange partnere er dels at mediehusene bliver
afhaengige af andres vaerktgjer og tjenester, og dels at eksterne partnere far flere mulighed for at hgste
data. Forskellene mellem licensfinansierede og kommercielle mediehuse hvad dette angar er tydelige:
Hvis man som mediehus ikke er athangig af annonceindtaegter har man brug for feerre partnere. Sam-
tidig er omkostningerne ved selv at udvikle lgsninger og vaerktgjer betydelig, og gkonomisk pressede
mediehuse kan valge at benytte sig af ‘gratis’ veerktgjer mod at afgive data til eksterne aktgrer.

Som vi beskriver i kapitel 5 ser vi dog ogsa eksempler pa mediehuse, der vaeelger at udvikle egne lgsnin-
ger eller udforske andre former for samarbejde med internationale aktgrer.



Data-partnerne har forskellige roller

Annonce- og reklamevarktgjer udgar den vigtigste komponent i den digitale mediegkologis transak-
tioner — cirka en tredjedel, viser analysen. 214 af de i alt 430 aktgrer, der er identificeret, er relateret til
annoncer. Men der skabes ogsa produktionsnetvark gennem redigerings- og maleverktgjer og en lang
rekke andre tjenester. Overordnet kan der identificeres tre forskellige roller for de eksterne partnere om-
kring de danske mediers nyhedssites:

#* rammesaettere
* datahgstere
* annonceslgere.

Disse tre roller uddybes kort i det fglgende.

Hvad angar rollen som rammesattere, star eksterne, ofte internationale, aktgrer for udviklingen af de
vaerktgjer og infrastrukturer, som digital medieproduktion baserer sig pa. De kan saledes definere stan-
darder og beslutte, hvordan forskellige typer indhold bliver sorteret og gjort mere eller mindre synligt

i digitale miljger. Dette arbejde med at organisere information — primeert produceret af andre — er helt
centralt for en lang raekke internet-virksomheder, med Google i front.

Dermed tager de eksterne aktgrer ogsa vigtige beslutninger om nyhedsmediernes indhold, om hvem der
far adgang til hvilke typer indhold, og hvilke typer af indhold de tillader, fremhaever eller fravaelger. Dette
er selvfglgelig en tydeligere problematik pa sociale medie-platforme og i s@égninger, hvor visse typer
materiale ikke er tilladt ifplge platformens retningslinjer eller bliver nedprioriteret i sggninger eller pa
anden vis. Men ogsd i forhold til mediemarkedet satter disse virksomheder rammer for produktion og
cirkulation af indhold. Pa grund af den store volumen og hastighed i digitale miljger sker en del beslut-
ninger og sorteringer via automatiserede mekanismer sasom algoritmer. Disse former for teknologisk
‘koreografi’ (Gillespie, 2017) er vigtige at have sig for gje, nar man undersgger den plads internetvirksom-
heder indtager pa det danske mediemarked. Tilsammen skaber disse digitale miljger nogle sarlige vilkar
for nyhedsproduktion og nogle nye forretningsmodeller, som er vigtige at forsta og dokumentere.

I forhold til spgrgsmalet om datahgstere giver analysen indblik i de forskellige former for ressourceud-
veksling og veerdiskabelse, der foregar i den danske mediegkologis komplekse netvaerk. Mange af de
tilkoblede hjeelpemidler er gratis at bruge og integrere, men giver samtidig adgang til brugerdata og andre
former for digitale ressourcer, der udveksles i processen. Disse data kan bruges til at lave segmenteringer
og profileringer af brugere og fungere som afsat for markedsanalyser og marketingaktiviteter af forskel-
lig karakter. I andre tilfeelde gar ‘handlen’ eller transaktionen ud pa, at de tilkoblede elementer skaber en
eller anden form for synlighed for de firmaer, der star bag. Denne undersggelse viser primeert, hvor stor
en rolle de eksterne aktgrer spiller, men kan ikke sige noget direkte om indholdet af de data, der tilfares
og hgstes. Pa samme made siger undersggelsen heller ikke noget om, hvad de tilkoblede aktgrer bruger
de indsamlede data til. Men karakteren af hjelpemidlerne siger noget om, hvad de sandsynligvis er pa
jagt efter og far adgang til, sdsom data om trafik pa hjemmesider, brugeres profiler pa sociale medier og
annoncering. Her er der behov for yderligere undersggelser, ikke mindst af de mader, hvorpa virksom-
hederne anvender disse data. Mange af de involverede aktgrer har digitale spor eller data som en vigtig
del af deres forretningsgrundlag. Disse digitale spor kan omszettes til indsigter om forbrugsmenstre og
preferencer — alt sammen vardifuld viden for andre nyhedsproducenter, analysebureauer og reklamebu-
reauer eller andre med interesse for at malrette og tilpasse produkter og tjenester. Data er en ressource af
stigende vigtighed, og datahgst er sdledes en central komponent ogsa i det danske mediemarked.



Dette er ogsa fundamentet for internationale aktgrers position som annoncesalgere. Udviklingen hen
imod komplekse produktionsnetverk er udtryk for de udfordringer, som traditionelle, lineaere vaerdikae-
der star over for. Som beskrevet i kapitel 1, medfarer digitaliserings- og dataficeringsprocesser en raekke
nye relationer og dynamikker pa mediemarkedet. Store dele af den annonceomsatning, som tidligere
tilfaldt nyhedsproducenter, ligger nu hos internetvirksomheder. Nervaerende undersggelse kan ikke sige
noget direkte om disse forandringer, men annoncemarkedet — og Googles og Facebooks rolle pa det — er i
fokus for kapitel 4.

Perspektivering

De nye mediegkosystemer med deres enorme netvaerk af aktgrer, som kobles pa nyhedsmediernes web-
sites, er med til at skabe nye dynamikker pa mediemarkedet. En af disse dynamikker er modsaetnings-
forholdet mellem forskellige logikker og tilgange til selektion, sortering og vaerdisattelse af indhold.
Hvor den moderne journalistik som udgangspunkt har fokus pa kriterier som aktualitet, vaesentlighed
og researchkvalitet, betyder opblomstringen af forretningsmodeller baseret pa at tiltreekke flest mulige
klik og delinger, at medieprodukter udvelges og cirkuleres med fokus pa andre kriterier end dem, der har
veret fundamentet for nyhedsbranchen i i hvert fald 100 ar.

Digitale infrastrukturer som dem, vi har set pa i dette kapitel, har en tendens til at veerdseette og fremhae-
ve indhold, der cirkulerer og deles mest muligt. En konsekvens er, at digitale infrastrukturer med fokus
pa indhold, der cirkulerer og genererer indtaegter, er med til at skabe nogle nye mgnstre og kriterier, som
potentielt kolliderer med de kvalitetsprincipper, som nyhedsproducenter ellers tager udgangspunkt i.

Den primaere diskussion, der kan afledes af undersggelsen, handler om gkonomi. De mediehuse, der
benytter sig af mange hjelpemidler og verktgjer fra eksterne parter, er med til at skabe nye vilkar for sig
selv. Der er store forskelle pa, hvilke typer og maengder data de forskellige veerktgjer far og giver adgang
til. Udfordringen er ofte, at de tilbudte varktgjer er velfungerende og billige eller gratis at bruge, og at
alternative eller egne vaerktgjer er dyre at udvikle for de enkelte mediehuse. Denne problematik er endnu
mere central for mediehuse, der vaelger at lade indhold blive publiceret og fastholdt pa internetvirksom-
heders platforme. Tiltag som Facebooks Instant Articles og Googles Accelerated Mobile Pages er forsag
pa at flytte medieproduktion over pa internetvirksomhedernes egne platforme og dermed skabe bedre
muligheder for at seette rammer, hgste data og dominere annoncesalg. Det er saledes uomgaengeligt for
ogsa danske mediehuse at afveje fordelene ved disse modeller og den pris, man betaler i form af digitale
spor, indsigter om laesere, kontrol med distribution og veerdikeeder samt tab af annoncesalg.

En mere overordnet, central diskussion er, om danske mediehuse forstar internationale aktgrer som
fordelagtige samarbejdspartnere, uundgaelige spillere eller direkte modstandere (Lindskow, 2016; Kleis &
Ganter, 2016). Og hvordan man samfundsmaessigt handterer konsekvenserne af at lade internetvirksom-
heder opbygge og kontrollere, hvad f.eks. Facebook selv er begyndt at tale om som 'sociale infrastruktu-
rer’. Disse spgrgsmal handler bl.a. om regulering. De former for regulering, som print og andre analoge
former for medieproduktion arbejder inden for, har vist sig svare at overfgre i digitaliserede og datafice-
rede sammenhange, og der er stadig relativt frie tgjler for internetvirksomheder (Gillespie, 2017). Resulta-
terne af denne analyse rejser derfor ogsa politiske problemstillinger, sdsom i hvor hgj grad danske medier
skal have statslig stgtte for at begraense behovet for annoncesalg, og hvorvidt der skal skabes regulerings-
maessige tiltag, der kan begraense de former for dominans, som internationale internetvirksomheder er
ved at opbygge.

Disse spgrgsmal og perspektiver vender vi tilbage til i rapportens kapitel 9.



KAPITEL 3

SEKS ILLUSTRATIVE CASES

Alle de undersggte mediehuse har en eller anden form for samarbejde med andre aktgrer via forskellige
vaerktgjer. Men der er stor forskel pa, hvor mange hjelpemidler de bruger, og hvor intense datastrgmme-
ne ind og ud af mediehusene er. Derfor har vi udvalgt seks forskellige mediehuse for at illustrere disse
forskelle og pege pa nogle vigtige mg@nstre. De seks cases er udvalgt for at vise nogle generelle tendenser
og for at pege pa centrale forskelle mellem danske mediehuse. Pa tveers af de seks cases har den fglgen-
de gennemgang fokus pa deres sarlige karakteristika, hvad angar betalingsmodeller og finansiering via
annoncer, pa stgrrelsen af deres produktionsnetvark, samt pa hvilke aktgrer der isar spiller vigtige roller
i forhold til at tilfgre og udtraekke dataressourcer.

case 1: DR

DR har en udbredt digital tilstedevaerelse via www.dr.dk og bruger denne platform til en reekke formal,
inklusive udgivelse af tekst, billeder, lyd og video. Men hvad angar antallet af partnere og anvendelsen af
veerktojer, ligger DR teet pa bunden, som nummer 18 ud af 20, i vores undersg@gelse. Hvor nogle af mediehu-
sene i toppen har omkring 130 partnere, har DR kun 25. Samtidig foregdr der 75 pct. feerre dataudvekslinger
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DR DR har kun 25 datapartnere — primeert inden for dataanalyse og redigeringsvarktajer. Forklaringen er, at
DR er licensfinansieret og derfor ikke har brug for partnere pd annonce- og brugerbetalingsomradet.

pa DR’s platform (1.653 pr. 100 sidevisninger) end pa dem, der ligger i toppen (mere end 5.000 pr. 100 side-
visninger). Den primeere forklaring er, at DR som licensfinansieret medie ikke er afhaengig af reklameind-
tegter eller brugerbetaling og derfor ikke har behov for de tjenester, som partnerne tilbyder. DR benytter
sig dog af en raekke hjelpemidler til at male trafik (Google Analytics) og handtere data (Krux Digital) samt
diverse redigeringsvaerktgjer. Trods sit begrensede antal partnere og fa dataudvekslinger indgar DR sdle-
des i det komplekse produktionsnetvaerk og den mediegkologi, som denne analyse afdaekker.


http://www.dr.dk/

case 22TV 2 Fyn

Ligesom DR er TV 2 Fyn i stigende grad til stede digitalt, via www.tv2fyn.dk, hvor der findes indhold som
tekst, lyd, video og billeder. TV 2 Fyn er licensfinansieret, men tjener ogsa penge pa digitale annoncer.
Der indgar ogsa relativt fa partnere i dette produktionsnetvaerk (27), og de leverer primaert redaktionel-

le hjeelpemidler (Google Tag Manager, Google Fonts, WebType) og malevarktgjer (Google Analytics,
Chartbeat), samt en forbindelsesknap til Facebook o.lign. Men selv om TV 2 Fyn har det laveste antal
dataudvekslinger ud af de 20 mediehuse (991 pr 100 sidevisninger), er mediehuset dog ogsa vaevet ind i et
produktionsnetvaerk bestaende af en reekke internationale aktgrer. Ligesom med DR giver denne analyse
saledes indblik i, hvordan selv mindre, licensfinansierede udgivere indgar i komplekse produktionsnet-
verk og ma ses som del af et forgrenet mediemiljg.
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TV 2 Fyn TV 2 Fyn har ligesom DR et begranset antal datapartnere (27), fordi virksomheden ikke har brug
for annoncer eller brugerbetaling.

Case 3: BT

Som avis har BT eksisteret i mere end 100 ar og er en del af Berlingske Media-koncernen, som ejes af det
belgiske mediehus De Persgroep. BT er digitalt til stede pa www.bt.dk, der bestar af en annoncefinansie-
ret afdeling, plus en del med brugerbetaling (BT Plus). I forhold til DR og TV 2 Fyn har BT et stort produk-
tionsnetvark bestdende af 9o partnere, primeert pa grund af annoncesalg. BT benytter sig af en raekke
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BT BT harialt 9o datapartnere pa sit nyhedssite. Denne figur viser kun de starste af dem.


http://www.bt.dk/

hjelpemidler til annoncesalg (Adform og Google Display Network) og forskellige analysevaerktgjer og
redaktionelle vaerktgjer (Google Analytics, Gallup User Report og Gemius). Derudover er det et sertraek
ved BT, at udgiveren har intense udvekslinger af ressourcer via Fastly, Hetzner og Amazon Web Services,
der alle faciliterer dataoverfgrsler. BT’s produktionsnetvark er karakteriseret ved mange samarbejdspart-
nere, hvoraf en del (mere end 20) har intense udvekslinger af digitale data (over 50 pr. 100 sidevisninger).

case - Jyllands-Posten

Jyllands-Posten, der er en del af JP/Politikens Hus, har en lang historie som udgiver af en landsdekkende
avis. Via www.jyllands-posten.dk distribuerer Jyllands-Posten digitalt indhold i form af tekst, billeder,
lyd og en mindre andel video. Siden 2013 har udgiveren baseret sig pa en model med brugerbetaling og

en del gratis indhold, kombineret med annoncesalg. Jyllands-Posten har et stort netvaerk bestaende af
136 partnere, hvoraf de fleste (77) tilbyder annoncevaerktgjer og en mindre del tilfgrer hjeelpemidler til
maling og redigering. De 20 vigtigste partnere inkluderer en rekke Google-tjenester, AdTech, Adform og
en reekke andre, der alle tilfgrer og udtraekker store maengder ressourcer (97-198 pr. 100 sidevisninger) fra
indhold pa Jyllands-Postens hjemmeside. Det store antal samarbejdspartnere og niveauet af data-udveks-
linger gor Jyllands-Posten til et godt eksempel pa en dansk udgiver, der er teet sammenvavet med andre
aktgrer, noget, som ogsa gor sig geldende for f.eks. Se og Har, Politiken og andre mediehuse med fokus pa
annoncesalg.
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JP Jyllands-Posten har et stort datanetvaerk med i alt 136 partnere, hvoraf mere end halvdelen (77) beskaftiger
sig med annoncesalg.


http://www.jyllands-posten.dk/

case 5 EKStra Bladet

Ekstra Bladet har en mere end 100-drig historie som udgiver af en landsdekkende tabloid-avis, men har i
stigende grad etableret en markant digital position via ekstrabladet.dk. Ekstrabladet.dk er blandt Dan-
marks stgrste webmedier med mange aktive leesere og kommentatorer og omfatter gratis journalistisk
indhold samt betalt indhold via Ekstra Bladet EKSTRA.

Ligesom andre annoncefinansierede mediehuse har Ekstra Bladet et stort digitalt produktionsnetvaerk,
der omfatter 151 partnere, primeert i forbindelse med salg af annoncer. 75 af partnerne bidrager saledes til
denne del. Hvad angar datastrgomme har www.ekstrabladet.dk 3.573 overfgrsler pr. 100 sidevisninger. Ak-
tivitetsniveauet i produktionsnetvarket er ogsa her stgrst i annoncemodulet malt pa antallet af ressour-
ceoverfgrsler (1.521 pr. 100 sidevisninger i alt), hvorefter redaktionelle veerktgjer og malevaerktgjer folger,
ligesom i de fleste andre produktionsnetvark. Dog skal det understreges, at analysen af ekstrabladet.dk
pa grund af tekniske udfordringer er baseret pa feerre radata end de gvrige udgivere, hvorfor flere margi-
nale partnere maske ikke er identificeret.
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EB Ekstra Bladet har i alt 151 datapartnere knyttet til sit nyhedssite. 75 af dem har med annoncesalg at gare.

case 6 B@rsen

Bgrsen har en lang historie som trykt avis med fokus pa gkonomi og erhverv, men har ogsa en digital
tilstedevarelse via www.borsen.dk. Dette indhold er tilgaengeligt via betaling, men med en del gratis


http://www.ekstrabladet.dk 
http://www.borsen.dk/

KAPITEL 3

indhold baseret pa annoncesalg. Bgrsen har et stort produktionsnetvaerk bestdende af 100 partnere, hvor-
af nesten halvdelen leverer reklameverktgjer (primart Google og Emediate). Resten er hjelpemidler til
redigering og malinger. Hvad angar dataudvekslinger, har Bgrsen stor aktivitet, og hovedparten af de 20
vigtigste partnere tilfgrer og udtraekker tet pa 100 ressourcer pr. 100 sidevisninger. Bgrsens produktions-
netveerk, dataudvekslinger og fordeling af aktiviteter placerer udgiveren tet pa gennemsnittet for kom-
mercielle mediehuse, sasom BT og Politiken, og gor den til et godt eksempel pa den placering, de indtager
i det bredere mediemilj@.
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Barsen Bgrsen har et produktionsnetverk med 100 datapartnere pa sit site, hvoraf naesten halvdelen leverer
annonceverktajer.



Del 2:

gkonomisk opbrud
og jagten pa nye
forretningsmodeller

Denne del af rapporten belyser, hvordan danske mediers forretningsgrundlag pavirkes af de internatio-
nale teknologiaktgrer pa mediemarkedet.

Indtil internettets gennembrud i midten af 1990’erne hvilede de private dagbladsmediers gkonomi pa et
enkelt, men relativt stabilt, forretningsgrundlag bestaende af tre indtaegtskilder:

# Indtaegter fra annoncerer, som gerne ville i kontakt med dagbladenes laesere og derfor betalte for at fa
kommercielle budskaber med i avisproduktet: en kombination af tekstsideannoncer og rubrikannon-
cer med lidt forskellig vaegtning af kategorierne fra dagblad til dagblad.

* Indtaegter fra leserne, som kgbte avisproduktet i abonnement eller lgssalg. For tabloidaviser i overve-
jende grad lgssalg, og for morgenaviser og eftermiddagsaviser i overvejende grad i abonnement.

* Indtaegter fra tilgreensende aktiviteter - f.eks. ugeaviser, trykopgaver, konferencer og laeseroplevelser,
som enten var knyttet til avisens brand eller avisudgivernes hel- eller delejede datter- og s@stersel-
skaber. Hvad angar ugeaviserne og til dels trykkerivirksomheden, har denne type indtaegter historisk
spillet en ganske betydelig rolle — ikke mindst for de lokale og regionale dagblade — mens de gvrige
aktiviteter mest har understgttet laeser- og kundeloyaliteten.

Fra produkt til produkt har der vaeret en forskellig forretningsmaessig veegtning af abonnementsindtaeg-
ter og annonceindtaegter. For de store nationale aviser var fordelingen typisk 70 pct. annoncer og 30 pct.
abonnement - et forhold, der senere blev forskudt til en 50/50-fordeling af de to indtaegtskilder pa grund
af tabet af det lukrative rubrikannoncemarked. I dag teeller abonnementsindtaegterne mest.

Kommercielle tv-aktiviteter har typisk vaeret baseret pa abonnementer pa kanaler og tv-pakker samt pa
reklame. Den naermere fordeling af indtaegter mellem abonnementer og reklamer hos de kommercielle
tv-kanaler kendes ikke. TV 2 DANMARK A/S har dog oplyst at have en drsomsatning pa samlet set cirka
to milliarder kroner i abonnementer og reklame.

Kommercielle radioaktiviteter har typisk veret baseret pa annonceindtaegter samt i beskedent omfang pa
tilgreensende aktiviteter som f.eks. konkurrencer og sarlige events.



DEL I

Prognosen for annonceomsatningen i Danmark for 2017 og fordelingen af annoncekronerne ser saledes
ud ifglge Instituttet for Reklame- og Mediestatistik (IRM):

Prognose for annoncemarkedet i Danmark 2017

Omscetning i lobende priser. Andel af annonceomscetning, pct.

Radio 8,5 Biograf 0,7

TV
13,2

Bannerreklamer

16,2

Outdoor

2,8
Arlige

publika-
tioner

0.3

Direkte
reklame

10,0 Segeord

22,8
Magasiner
og fagblade

5.4

Lokale og
regionale ugeaviser

9.7 Dagblade ~ andre typer internet-
annoncering 1,7

Rubrikannoncer

8.4

5
FIGUR 1 — Segeords annoncering er den storste enkeltkategori i Danmark.

KILDE — Instituttet for Reklame og mediestatistik (IRM).

Den offentlige mediestgtte til de private dagbladsvirksomheder - i form at direkte stgtte og fritagelse for
moms — har gennem de seneste 50 ar udgjort ca. 10 pct. af virksomhedernes gkonomi (Ramball, 2009).
Mediestgttens betydning for mediernes gkonomi vil ikke blive behandlet i denne del af rapporten. Det
vil alene de indtaegter, der genereres via mediernes egne operationer pa markedet — det vil sige fgrst og
fremmest indtaegter fra annoncgrer og brugere.

* Kapitel 4 belyser, hvordan fgrst og fremmest Google og Facebook har eendret de drivende teknologier
iog selve strukturen pa bade det danske og det internationale annoncemarked. Det satter de danske
mediers indteegter under et stadig voldsommere pres. I fgrste omgang har dagbladene market det i for-
hold til deres digitale tilbud, men de kommercielle tv- og radio-indholdsproducenter vil ogsa komme
til at merke forandringerne voldsomt i de kommende ar. Andelen af internationale streamingtilbud og
deletjenester er stigende, og konkurrencen om reklamekronerne stadig hardere.

# Kapitel 5 belyser, hvordan markedet for betalt medieindhold er forandret af bade teknologierne og et
®ndret medieforbrug hos kunderne. De danske medier sgger som deres udenlandske kolleger efter nye
betalingsmodeller, der kan sikre indtaegter fra brugerne pa nettet i tilstreekkeligt omfang i forhold til
nedgangen i antallet af annoncekroner.

Den samlede konklusion pa de to kapitler er, at begge de basale indtaegtskilder for de private medier er
fundamentalt udfordrede. De klassiske nyhedsmediers grundlaeggende forretningsmodel er gdelagt af
forandringer, der ikke er forbigdende eller konjunkturelle, men strukturelle og dybtgaende. Forandrin-
gerne har bdde svaekket medievirksomhedernes konkrete, gkonomiske forretningsgrundlag og deres
kapacitet og muligheder for at pavirke udviklingen pa deres marked.

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 67/160 -



Google og Facebooks
indflydelse pa
annoncemarkedet styrkes

Google og Facebook udgor i dag et duopol pa det digitale annoncemarked.
Langt storsteparten af veeksten i den digitale annonceomscetning gar til de to selskaber.
Nye redskaber, tjenester og virksomhedsopkob ager kun mediernes afhcengighed af dem.

AF LISBETH KNUDSEN

De klassiske medievirksomheder kan glaede sig over den gode nyhed, at det digitale annoncemarked ser
ud til at ville vokse voldsomt i de kommende dr. Printannonceringen vil ganske vist fortsat tabe terren,
og tv-reklamemarkedet vil bevaege sig stabilt eller med et lille fald og svinge meget i takt med de gkono-
miske konjunkturer — men det digitale annoncemarked ser ud til kun at ville ga én vej: opad. Den darli-
ge nyhed er, at stort set al vaeksten, eller ansldet 75-90 pct. i globalt perspektiv, vil tilfalde to selskaber:
Google og Facebook.

Det digitale annoncemarked er dermed i dag reelt et duopol — det vil sige et marked domineret af to aktg-
rer. De to Silicon Valley-baserede selskaber sidder pa rundt regnet 85 @gre af hver krone, der bliver brugt pa
digital annoncering i USA, og skgnnet meget snart 9o gre ud af hver krone brugt pa digital annoncering i
Storbritannien. Det giver dem en kolossal magt over det marked, som er sd vitalt for de klassiske medie-
virksomheder at fa vaekst i, efterhanden som deres indtaegter fra abonnementer og printannoncer falder.

Men intet tyder p4, at Googles og Facebooks vakst og dominans vil svaekkes, selv om der kommer kon-
kurrenter til pa markedet som Amazon, Snapchat, LinkedIn m.fl.

Facebook nyder godt af forbrugerskiftet fra web til mobil, mens Google med sit opkgb af YouTube har sat
sig tungt pa streamingmarkedet og fortsaetter med at dominere markedet for online-sggning, selvom
skiftet til mobil har vaeret knap sa entydigt positivt for Google. Se figur 1 pa naste side.



Nogletal for duopolet pa det globale annoncemarked

Nogletal Alphabet Inc. (Google) og Facebook Inc., 2010-2016, mio. dollar, lobende priser

Alphabet Inc. 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Pct. 10/16 Pct. 15/16
Indtaegter 29.321 37.905 46.039 55.519 66.001 74.989 90.272 +208 +20
Nettoresultat +8.505 +9.706 +10.619 +12.733 +14.136 +16.348 +19.478 +129 +I19
Ansatte 24.400 32.467 53.861 47.756 53.600 61.848 72.053 +195 +17
Vaekst +24 pct. | +29pct. | +21pct. | +21pct. | +I9pct. | +I4 pct. | +20 pct.

Overskudsgrad | +29 pct. | +26pct. | +23pct. | +23pct. | +21pct. | +22pct. | +22 pct.

Facebook Inc. 20I0 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Pct. 10/16 | Pct. 15/16
Indtaegter 1.974 3.711 5.089 7.872 12.466 17.928 27.638 1.300 +54
Nettoresultat +606 +I1.000 +53 +1.500 +2.940 +3.688 +10.217 +1.586 +177
Ansatte 2.127 3.200 4.619 6.337 9.199 12.691 17.048 +702 +34
Veekst +154 pct. | +88 pct. +37 pct. +55 pct. +58 pct. | +44 pct. | +54 pct.

Overskudsgrad | +31pct. | +27pct. | +Ipct. +I19 pct. | +24 pct. | +21pct. | +37pct.

FIGUR1 — Google har i 2016 preesteret en vakstprocent pd 20, mens Facebook har en vaekstprocent pd 54.

KILDE — Arsopgnrclscr (bearbejdet).

Dette kapitel belyser tendenserne pa annoncemarkedet, de store internationale aktgrers position pa det og
konsekvenserne for de danske medievirksomheder. Kapitlet bygger pa omfattende deskresearch, inter-
view med annoncgrer, medier og mediebureauer samt nye markedsundersggelser foretaget af Megafon.

Blandt kapitlets hovedkonklusioner er:

# Det danske annoncemarked er markant praeget af et duopol, der udgeres af Google og Facebook. Ten-
densen er den samme her i Danmark som pa det globale marked.

* Google, Facebook og andre store globale aktgrer styrer i hgj grad prisniveau, markedsstandarder, an-
noncgrforventninger og markedsudvikling.

#* Annonceindtjeningen er generelt faldende pa rejsen fra print til web og til mobil. Det gger presset yder-
ligere pa indtjeningen i de danske mediehuse. Priserne pa mobilannoncering ligger betydeligt lavere
end prisniveauerne for annoncering pa andre medieplatforme, og det er i hgj grad pa mobil, at vaeksten

sker.

#* Googles og Facebooks nye redskaber, teknologier og opkgbte selskaber gger danske mediers athaengig-
hed af de to virksomheder. Danske medieaktgrer har ikke ressourcer til at fglge med til de kolossale
investeringer i teknologisk udvikling, som de store teknologivirksomheder har.

#* Programmatiske annoncer — computerstyret salg til udvalgte audiences — aflgser i stort omfang den
traditionelle kundekontakt mellem mediet og annoncgren eller reklamebureauet/mediebureauet.

#* Medierne tror pa native advertising som en redningskrans pa et udfordrende annoncemarked, men me-
diebureauerne deler ikke denne opfattelse. Facebook og andre har opdaget native-markedet, sa heller
ikke her bliver de professionelle medier alene om at fa gavn af udviklingen.



#* Facebook, Google og Amazon har sammen med Netflix, HBO og mange andre globale aktgrer blikket
stift rettet mod reklamepotentialet i streaming-tv og delingstjenester med video sisom YouTube. Den
store disruption af tv-markedet pa reklameomradet ser ud til at veere i gang pa samme made, som det
tidligere er oplevet i andre dele af mediebranchen.

I det fglgende skitseres forst de overordnede gkonomiske og teknologiske tendenser pa annoncemarkedet
- ogikke mindst Googles og Facebooks position pa markedet.

Dernast zoomes ind pa tendenserne pa det danske annoncemarked. Det sker bl.a. gennem skitsering af ho-
vedkonklusionerne fra en ny annonceundersggelse foretaget af Megafon. Det skal i den forbindelse navnes,
at et mere detaljeret billede af annonceindtaegterne og udviklingen hen over tid hos de klassiske medier
med fokus pa de seneste ar fra 2010 til nu ikke har kunnet etableres til denne undersggelse, da de danske
mediehuse ikke har gnsket at give sadanne detaljerede oplysninger af konkurrencemaessige grunde.

Kapitlet rundes af med et blik pa, hvordan man i udlandet og EU forholder sig til Googles og Facebooks
stadig mere dominerende position.

Det digitale annoncemarkeds vaekst styrker Googles og Facebooks dominans

De professionelle medievirksomheder ndr ud til flere mennesker end nogensinde fgr — direkte via deres
hjemmesider og indirekte via sociale medier. Men de far en stadig svindende andel af reklamekronerne
og feerre abonnementskroner digitalt end analogt og har derfor hidtil ikke kunnet kapitalisere nok pa
vaeksten i antallet af brugere.

For i tiden blev digital reklame set som et supplement til printannoncering eller tv-reklame og andre
traditionelle annoncemarkeder, men det er ikke leengere tilfeldet. Ifglge et skon fra eMarketer vil rekla-
meforbruget til digital annoncering i USA i ar udggre et stgrre belgb end reklameforbruget pa den hidtidig
helt urgrlige gigant pa reklamemarkedet: tv. Den samme udvikling ses pa de europaiske markeder.

Som beskrevet i kapitel 1 og 3 er data om brugerne og deres adfeerd det nye guld pa mediemarkedet og den
mest verdifulde viden for de fleste annoncgrer. Google og Facebook har betydelig mere data at tilbyde
end deres naermeste konkurrenter, og de har flere mader at opdele og anvende disse data pa. Facebook
naede i juni 2017 op over 2 mia. brugere - langt mere end nogen enkelt medievirksomhed kan komme i
nerheden af. Twitter og Snapchat forsgger at konkurrere pa samme vilkdr som Google og Facebook, men
begge forbliver mindre spillere indtil videre.

Googles og Facebooks duopol har vidtreekkende konsekvenser for alle medievirksomheder uden undta-
gelse — nationale som lokale. Store som smad. De kontrollerer algoritmer og data og udvikler lgbende nye
redskaber, der kan hjelpe medievirksomhederne med at benytte netop Googles og Facebooks platforme.
Dermed gges duopolets samlede kontrol med medievirksomhedernes veerdikaede og forretningsmodel.
Dette er analyseret specifikt i kapitel 3.

Ifplge eMarketers seneste prognose vil Google og Facebook fortsette den dominerende vaekst i 2017. On-
lineannoncering i USA forventes at vokse 16 pct. i ar og nd en samlet omsatning pa 83 mia. dollar. 9o pct.
af denne vaekst vil tilfalde de to selskaber. Google vil i 2017 tegne sig for 40,7 pct. af de digitale annonce-
indtaegter i USA og ifglge analyserne indkassere 78 pct. af samtlige amerikanske annonceindtaegter pa
spgning. Facebook vil vokse til at kontrollere 39,1 pct. af det amerikanske displaymarked - altsa markedet
for annoncer pa hjemmesider.



Nye redskaber skaber afhsengighed af de internationale akterer pa annonceomradet

Bade Facebook og Google udvikler ikke bare lgbende en lang raekke redskaber til annoncgrerne, medie-
virksomhederne og brugerne, som giver flere muligheder for at fa adgang til hinanden. De to aktgrer har i
kraft af deres opkgb af andre platforme, tjenester og virksomheder styrket deres dominans pa det digitale
annoncemarked.

Ud over Facebooks kerneforretning pa de nu nasten to milliarder aktive brugere far virksomheden
annonceindtaegter fra de 500 millioner manedlige aktive brugere pa Instagram, en milliard brugere pa
Messenger og mere end en milliard pa WhatsApp, samt Facebook Ads og Facebook Audience Networks
platform for annoncgrer.

Google har sin sggemaskine, YouTube, Google Chrome-browseren, Android-styresystemet, annonceplat-
formen AdSense og derudover bl.a. Google Maps, Gmail og billeddelingstjenesten Picasa. Googles sgge-
maskine har, som beskrevet i kapitel 2, en global markedsandel pa 92 pct. og en markedsandel i Danmark
pa 96 pct.

Disse mange redskaber og tjenester giver de to virksomheder et vidtforgrenet net af onlineaktiviteter,
hvis basale forretningsmodel er salg af malrettede annoncer. Se figur 2 pd naeste side.
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FIGUR 2 — Facebook finder publikum til annoncekampagner baseret pa interesser, geografi, psykografi og demografi. Google

finder publikum baseret pa segeord, geografi,
KiLpE — Thinkdigi.org.
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Mens Alphabet/Google og Facebook har udviklet et massivt greb om det digitale reklamemarked, dukker
en tredje spiller op med betydelig styrke: e-handelsgiganten Amazon, hvis reklamevirksomhed BMO
Capital Markets ifglge eMarketer har potentiale til at vokse med 65 pct. alene i ar og dermed nd en omsaet-
ning pa 3,5 mia. dollar i 2017. Amazons CEO, Jeff Bezos, erkleerede i 2015, at de tre sgjler i Amazons forret-
ning er virksomhedens markedsplads, Prime Video og Amazon Web Services - med Amazon Studios og
stemmeassistenten Alexa som potentielle fierde og femte sgjler.

Amazons display- og sggningsreklameplatform — Amazon Advertising Platform — er endnu i en tidlig
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fase. Google forventes at tage omkring 78 pct. af de samlede annonceindtaegter pa det amerikanske mar-
ked for sggning i ar, mens Facebook ifglge eMarketer forventes at opsamle mindst 39 pct. af det ameri-
kanske displayannoncemarked.

Amazon kan erobre en del af sggningsannoncemarkedet via sakaldte pris-per-klik-annoncer pa marke-
der som detailhandel, medier og underholdning, forbrugerelektronik og forbrugsgoder. Det veeld af data,
forbrugerne har lagt via deres kgb pa Amazons platform i dens mere end 20 ar lange historie, er det, der
adskiller virksomheden fra rivaler som Google og Facebook.

Mens Google ved, hvad folk sgger efter, og Facebook ved, hvad folk er interesseret i, og hvem de er forbun-
det til, kender Amazon de specifikke produkter, som kunderne kgber, og hvor ofte de kgber disse produk-
ter. Amazon har dermed data af en dybde og karakter, som kan give virksomheden en markant — mdske
endda dominerende - position pa annoncemarkedet med Amazon Advertising Platform.

En anden udfordring for Googles og Facebooks duopol pa annoncemarkedet kommer fra Snapchat,

der gnsker at veere den tredje stgrste platform pa nettet, og som leenge var det hurtigst voksende af alle
sociale medier. Snapchat blev bgrsnoteret i begyndelsen af 2017 og for nylig opkgbt af annonceteknologi-
virksomheden Flite, hvis platform giver mulighed for at producere 360-graders-videoindhold og lodrette
videoannoncer til smartphones. Hidtil har videoformater til smartphones primaert vaeret vandrette.
Snapchat gearer sig dermed tydeligt til at blive en central aktgr pa onlineannoncemarkedet.

Teknologigiganternes kamp om reklamemarkedet for video og tv

Mens de traditionelle avishuse lenge har keempet med Facebook og Google pa annonceomradet, ser det ud
til, at flere af de store teknologivirksomheder nu ogsa har kig pa det lukrative tv-reklamemarked i 2017.

Facebook er verdens naststgrste aktgr pa digital markedsfgring efter Google, men arbejder pa at finde nye
indtaegtskilder. I november 2016 erkleerede virksomheden, at det ville vaere en udfordring at vokse yderlige-
re, uden at reklamerne ville gdelaegge brugeroplevelsen. Og i februar 2017 kom meldingen om, at man snart
vil frigive en stand alone-app til tv. Den nye app vil lade Facebook-brugerne se videoer fra deres venner og
deres likede sider pa tv, samt de mest populare videoer. Facebook erklaerede ogsa, at virksomheden ville
anbefale videoer baseret pa dem, brugeren allerede har set. Facebooks tv-app vil ifglge virksomheden selv
vere tilgeengelig “snart” pa Apple TV, Amazon Fire TV (streaming media player) og Samsung Smart TV m.fl.

Facebook skal betale indholdsproducenter for at skabe eksklusivt videoindhold. Virksomheden har hyret
MTV’s Mina Lefevre til at std i spidsen for planerne om at udvikle Facebooks eget indhold. Med algoritmer
vil demografi, malgruppe, indhold, kontekst og budget afggre, hvilke reklamer publikum vil se pa Face-
books platforme. Facebooks ejer, Mark Zuckerberg, har for nylig beskrevet video og tv som en megatrend,
der vil fa samme betydning for virksomhedens vakst, som mobiltelefonerne har haft det hidtil. Marke-
det for tv-reklamer i USA er 70 mia. dollar om dret. For Facebook, der sidste ar havde en omsatning pa
naesten 27 mia. dollar, er det et marked, man gnsker at ga efter, da der ses mere og mere video pa mobil og
stadig mindre foran den traditionelle tv-skaerm.

Facebook melder selv, at det meste af nyhedsstrgmmen pa platformen i 2019 vil besta af video. Virksom-
heden har for nylig foretaget ®ndringer i sine algoritmer for at fremme laengere videoer. Instagram har
tidligere gget den maksimale spilletid for en video fra 15 til 60 sekunder. Algoritmeaendringerne pa Face-
book til fordel for leengere videoer har banet vejen for lanceringen af de sakaldte mid-roll-reklamer - altsa
reklamer, der vises i lgbet af et indslag — for videoer, der er leengere end 9o sekunder.
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Men Facebook vil ikke ngjes med at tage mere af tv- og video-reklamemarkedet. Virksomheden vil ogsa
licensere indhold. Til at begynde med vil der vare tale om korte programmer pa mellem 5 og 15 minutter.
Det vil give Google og YouTube anledning til bekymring. Pa den anden side er der spekulationer om, at
Facebook ogsa vil ga efter Netflix og HBO og tilbyde serier og film.

Facebooks mest indlysende styrke er, at virksomheden - i kraft af brugerne pa Instagram, WhatsApp,
Messenger og hovedplatformen Facebook selv — har adgang til verdens stgrste tv-publikum. En samlet
brugerskare pa over to milliarder mennesker. Samtidig sidder virksomheden pa verdens bedste data om
brugernes adferd og kan dermed tilpasse alt, hvad brugerne ser, til de reklamer, der eksponeres, og mal-
rette det til de platforme, brugerne anvender.

Bade YouTube, Twitter og Snapchat er ogsa ved at ggre klar til deres indhug pa reklamemarkedet pa tv og
video. Pa Snapchat har man hyret den tidligere leder af Sonys underholdningsdivision, Michael Lynton,
til at sta i spidsen for indholdsproduktionen. Allerede i dag spilles der mere end 10 milliarder videoklip
pa Snapchat — om dagen.

Netflix brugte i 2016 35 milliarder kr. — eller godt 10 gange DR’s samlede budget — pa nye produktioner. I ar
forventer virksomheden at bruge 42 milliarder kr. og producerer lige nu godt 9o nye originalproduktioner
alene i Europa.

Nye tendenser, formater og teknologier pa annoncemarkedet

Det er ikke alene de kendte annonceformater, der domineres af Google og Facebook. Ogsa en rekke af

de nye annonceformer - f.eks. sdkaldt programmatic buying, real time bidding (RTB) m.v., hvor annonce-
eksponeringer salges pa virtuel auktion — er domineret af de to internationale virksomheder. Google
ejer sdledes den stgrste auktionsbaserede annonceformidler. Tekstboksen nedenfor giver et indblik i de
teknologier og services, de to virksomheder og andre af de udenlandske teknologiselskaber opererer med
pa annoncemarkedet.

De udenlandske teknologivirksomheders annonceredskaber

Alle de nye annonceformer kraever naturligvis forskellige redskaber til bade at administrere, overvage og
optimere annoncerne. De to markedsledere og flere andre internationale spillere har ikke overraskende sat
sig pa dette marked. Nedenstdende liste er ikke udtgmmende, men alene eksempler pa, hvilke redskaber og
teknologier de store teknologiaktgrer bruger pa annonceomradet.

Annonceredskaber
* Facebook-annoncering.

» Facebook Business Manager. Administration af flere annoncekonti, flere brugere, forskellige kompeten-
cer med mere. Gratis.

« Facebook Power Editor. Annonceringsvarktgj, der giver bedre kontrol for kampagner med mange annon-
cer.

» Facebook Canvas. Madlrettet de mobile brugere. Som mal for en annonce kan du oprette et kanvas og gore
brug af en kombination af videoer, stillbilleder og CTA. Brugeren kan f.eks. swipe gennem en karrusel af
billeder eller zoome ind for at se detaljer.

» Facebook.com/facebookmedia. Fa info og hjeelp om Facebooks sider, video, 360-grader-video og billeder,

branded content, live, mentions og meget mere.



https://business.facebook.com/
https://www.facebook.com/ads/manage/powereditor/
https://canvas.facebook.com/
https://www.facebook.com/facebookmedia/get-started/

KAPITEL 4

* YouTube, ejet af Google. Der uploades mere end 300 timers video pa YouTube hvert minut. 38 pct. af bruger-
ne har brugt YouTube til at researche et produkt, fgr de kgbte det. 1,2 mio. danskere er pa YouTube hver dag,
saerligt gruppen pd 15-45 ar. 50 pct. af visningerne foretages pa mobilenheder.

« YouTube-annoncering. In-Display ads, In-Stream ads og TrueView ads.
#* LinkedIn, kebt af Microsoft for 170 milliarder kroner i 2016.
 LinkedIn Campaign Manager. Der findes flere former for annoncering pa LinkedIn: Sponsored Content /
Direct Sponsored Content, Sponsored InMail og Text Ads.
* Twitter.
« Twitter Ads.
« The Twitter Advertising Blog.
« Snapchat.

Snapchat Ads. Har mere end 100 mio. daglige brugere. Der vises mere end 10 mio. videoer hver dag.

Snapchat Partners er en API til brug for annoncgrer.
 ‘Snap Ads Between Stories’-feature. Her indsaettes annoncer imellem brugernes almindelige (video-)indhold.

* Google+.

« +Post ads giver mulighed for at promovere indlaeg pa Google+ pa Google Display Network.

« +Post ads giver ogsa mulighed for at promovere Google Hangouts.
% Instagram, ejet af Facebook.
« Sponsorerede indlaeg. Der findes 3 slags Instagram-annoncer: Image ads med CTA, video ads (op til 30
sekunder) og carousel ads med CTA (hvor brugeren swiper mellem flere billeder). Instagram er ejet af
Facebook, sa man styrer sin annoncering via Facebooks Power Editor.

Segemaskineredskaber
* Google Search Controle.
* Google AdWords.

* Google Trends.

* impersonal.me.

Maleredskaber
* Google Analytics.

Brugerundersggelser
* Google Forms / Google Analyse. A/B-testvarktgjer.

Annoncemarkedet vil i 2017 blive praeget af tre typer af teknologiske forandringer:

1. teknologier, der gar det muligt for annoncgrer og udgivere nemt at malrette annoncerne til de rigtige
malgrupper.

2. teknologier, der gor det muligt at skreeddersy de rigtige annoncer til disse malgrupper og distribuere
dem hurtigt til dem.

3. teknologier, der tillader KPI-systemer at spore kampagner pa tvaers af forskellige systemer.

En rekke af disse forandringer uddybes i det fglgende.
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https://www.youtube.com/yt/advertise/da/
https://www.linkedin.com/ad/accounts
https://blog.twitter.com/advertising
https://www.snapchat.com/ads
https://adwords.googleblog.com/2014/04/post-ads-now-available-to-all.html
https://www.facebook.com/ads/manage/powereditor
https://www.google.com/analytics/
https://www.google.com/forms/about/

Mobilannoncering vokser - desktop-annoncering skrumper

Mobilannoncering vil ifglge den internationale mediebureaukade ZenithOptimedia overhale desktop
som det primeere internetreklamemedie i slutningen af 2017 — et ar tidligere end tidligere forventet.
Mobilreklame vokser i et hastigt tempo: Den voksede 95 pct. i 2015, og det forventes, at vaeksten vil blive
pa 46 pct. for 2016 efterfulgt af en vaekst pa 29 pct. i bade 2017 og 2018. Desktop-reklame toppede i 2014,
og det forventes, at denne reklamekategori vil falde i 2017 og 2018.

Programmatisk reklame slar igennem

Programmatisk reklame refererer til en realtidsreklameteknologi, der tillader hjemmesider og annon-
corer at deltage i en slags bgrshandel for reklame. Efter fastleeggelse af bestemte parametre og mal kan
de sxlge og k@be reklameplads pd hundredvis af sider for at nd en malgruppe eller nogle individer, med
tusindvis af eendringer og justeringer hvert sekund.

2017 bliver af flere iagttagere i reklamebranchen og hos mediebureauerne bade her i landet og internati-
onalt vurderet som aret, hvor programmatisk annoncering far sit gennembrud, hvilket vil fgre til vaekst
i antallet af teknologileverandgrer inden for omradet. Det er en mere madlbar og praecis made at ramme
de mest interessante kunder pa. Praecisionsskydning i stedet for skydning med spredehagl, kunne man
sige.

Programmatisk kgb af reklame anslas ifglge analysevirksomheden Zeniths prognoser at ville vokse med
31 pct. i 2017 — hurtigere end alle andre digitale kanaler: hurtigere end sociale medier, som vil vokse 25
pct., og onlinevideomarkedet, som vil vokse 20 pct. Og en stigende andel af disse andre kanaler vil blive
handlet programmatisk.

Programmatisk keb bliver den vigtigste metode for handel med digitale displayannoncer i 2017, der ven-
tes at tegne sig for 58 pct. af reklamekronerne i 2017.

I starten blev programmatisk markedsfgring ofte brugt til at na malgrupper sa billigt som muligt, med
ringe hensyntagen til kvaliteten af de steder, hvor annoncerne blev vist. Det bliver nu brugt i forbindelse
med verdifulde datasegmenter til at malrette annoncer til enkeltpersoner pa intelligente og kreative
mader ved at identificere de personer, der vil vaere mest tilbgjelige til at veere modtagelige for et brand
eller brandets budskaber.

Programmatisk handel er begyndt at sprede sig ind i de traditionelle medier. Nogle tv- og radioplatforme
tilbyder allerede automatiseret og datadrevet handel. Det forventes, at programmatisk salg af tv-reklamer
vil fortsaette med at veere kompliceret pa grund af de mange tilsluttede tv-platforme. I 2017 forventes
mange flere programmatiske native advertising-videolgsninger ifglge de internationale mediebureauer.

Andelen af programmatisk salg af display-annoncering var i Danmark inkl. web-tv 49 pct. i 2015 eller 983
millioner kr. Vaeksten var 64 pct. i forhold til aret fgr, viser danske tal. Mediebureauet Magna Global for-
udser, at den sammenlagte arlige vaekstrate for programmatisk salg globalt set vil vaere pa 31 pct. i lgbet
af 2017 og pa 38 pct. for RTB i samme periode.

Native advertising og content marketing skaber strukturelt skift i annoncemarkedet

Native advertising er annoncer, der i form, fglelse og funktion matcher indholdet i det medie, de optraeder
i. De er med andre ord ‘indfgdte’. Det er ofte virksomheder, der i stedet for budskaber om pris og produkt



bliver historiefortaellere med relevant og verdifuldt indhold, som af publikum kan opfattes pa linje med
redaktionelt indhold.

Content marketing er et andet begreb, hvor brugen af virkemidler er de samme, men hvor kanalen til af-
sendelse af budskaberne er egne medier, mens native advertising er, nar man kgber sig til plads pa andre
mediers platforme.

Native advertising forventes at sld igennem pa alle platforme: Messaging-apps, sociale medier og video
og p2p-markedspladser, der eksperimenterer med nye reklamemodeller. Is@r Facebook og Instagram er
frontlgbere pa omradet med fremkomsten af video pa Facebook Live, Instant Articles og Google AMP.

Den seneste undersggelse i Danmark foretaget af Native Advertising Institute viste, at 54 pct. af de danske
marketingchefer forventer at gge investeringen i native advertising over de naeste 12 maneder. Globalt gar
forudsigelserne p4, at annoncgrerne over de naeste fire ar flytter 25 pct. af marketingbudgetterne fra tra-
ditionel annoncering og over pa native advertising og content marketing. Det bliver det stgrste strukturelle
skift siden tv-reklamernes fremkomst.

Annoncebedrageri pa grund af falske nyhedssider, chatbots (se kapitel 8) eller lignende, ‘bannerblindhed’,
annonceblokering og annonce-ineffektivitet er alle feenomener, der har teret pa troverdigheden af den
traditionelle digitale markedsfgring. Efterhanden som bannerannonceringen falder i effektivitet, vil flere
valge native advertising og sociale medier som kanaler, lyder meldingen fra marketingcheferne.

12017 forventes det, at flere medievirksomheder i Danmark, i lighed med medievirksomhederne i ud-
landet, vil skabe egne native advertising-bureauer, fordi det gger deres chancer for at fa en andel af de
reklamebudgetter, de sa desperat har brug for. Effektiviteten af kampagnerne er angivelig bedre, nar udgi-
verne selv leverer kvalitetsindhold, som er skraeddersyet til deres specifikke malgrupper. Medierne abner
dermed en ny konkurrence til reklamebureauerne.

Adblockere generer alle pa annoncemarkedet - pa naer brugerne

Slots- og Kulturstyrelsen har netop i 2017 udgivet en rapport om danskernes brug af adblocking. Ifglge
den bruger 33,2 pct. af danskerne adbockere pa deres pc, mens 14,6 pct. bruger det pa deres smart pho-

ne og 12,2 pct. pa deres tablet. Mellem cirka en fljerdedel og cirka en femtedel ved dog ikke, om de har
adblockere pa deres forskellige enheder. De xldste har den laveste andel, der bruger adblockere og er dem,
der er mest usikre pa, om de overhovedet bruger adblockere. De yngste er dog heller ikke helt sikre.

Alle aldersgrupper er enige om, at den vaesentligste arsag til at bruge adblockere pa computeren er, at
reklamer pa nettet, der ‘popper op’ pa siden, starter video med lyd eller fylder hele siden, ndr man fgrer
curseren henover, er forstyrrende.

24 pct. siger, at an ma acceptere reklamer, hvis man vil have adgang til mediernes indhold pa nettet.

26 pct. tilkendegiver ifglge undersggelsen, at de ikke kan finde ud af at installere adblockere

31 pct. vidste ikke der fandtes adblockere, og 35 pct.ved ikke, hvilke programmer/plugins, der skal instal-
leres

75,4 % af dem, der bruger adblockere pa computeren, gar det fordi pop-up-reklamer, videoer med lyd eller



reklamer, der fylder hele siden, er forstyrrende. 67,8 % synes helt generelt, at reklamerne pa nettet er for
dominerende og fylder for meget. 66 % er generet af at blive fulgt rundt pa nettet af reklamer for ting, de
har sggt pa.

En flerde vaesentlig grund til at bruge adblockere pa computeren, som mere end halvdelen (56,1 %) af de,
der bruger adblocker pa computeren svarer, er, at de ikke vil have, at reklamerne indsamler og szlger data
om deres adfeerd pa nettet.

Globalt vurderer en rapport fra Adobe og PageFair, at de klassiske medier har tabt i omegnen af 22 mia.
kroner pa grund af adblockers alene i 2015.

Herhjemme har flere medier mistet op mod 30 pct. at deres digitale indtaegter neermest fra den ene dag til
den anden, og annoncgrerne har helt eller delvist mistet en af deres foretrukne digitale markedsfarings-
kanaler — nemlig bannerannoncen.

Brugernes mulighed for at blokere for annoncer er ogsa begyndt at genere Facebook og Googles forret-
ning. Facebook har taget konsekvensen og giver brugerne en mulighed for at vaelge annoncepraeferencer,
sa man kan undga serligt irriterende annoncetyper, men til gengeeld kan man ikke anvende adblockere,
hvis man vil veere pa Facebook.

Adblockerne er en vaesentlig drsag til stigningen i native advertising og native advertising, fordi disse typer
indhold sa at sige gar under radaren i forhold til adblocker-softwaren.

Det danske marked ogsa et duopol

Det samlede danske reklameforbrug la pa knap 15,2 milliarder kr. i 2016, hvilket var en vaekst pa 1,6 pct.
sammenlignet med 2015. Se figur 3 pa naste side. Det er fortsat de digitale investeringer, der er motoren i
markedet. [ 2017 spas mere vaekst. Reklamemarkedet vil ifglge prognoserne omsatte 15,5 milliarder kr. i
ar. Det er en stigning i reklameinvesteringerne pa 1,9 pct. i forhold til 2016 ifglge den arlige danske rekla-
meforbrugsundersaggelse.



Sadan har udviklingen i reklameinvesteringer veeret fra 2011 til 2016

Reklameinvesteringer pa forskellige reklameplatforme, Danmark, 2011-2016, mio. kr., lobende priser

2011 2012 2013 2014 2015 2016p Pct. 11/16p  Pct. 15/16p
Internet 4.144 4.543 4.924 5.459 6.138 6.861 +66 +12
Dagspresse 3.967 3.659 3.387 3.112 2.896 2.685 -32 -7
Tv 2.517 2.350 2.251 2.170 2.203 2.137 -15 -3
Direct mail 2.672 2.213 2.251 1.769 1.796 1.652 -38 -8
Tidsskrifter 1.281 1.165 1.077 1.083 996 904 -29 -9
Outdoor 537 452 409 394 405 417 22 +3
Radio 270 278 288 307 329 365 +35 +II
Biograf 59 67 8o 85 97 101 +71 +4
Kataloger 310 192 145 127 101 76 -76 -25
Totalt 15.757 14.919 14.812 14.506 14.961 15.199 -4 +2

Anmeerkning: Data bygger pad beregninger udarbejdet af IRM (se afsnit 1.2) og kan derfor afvige noget fra den nationale statistik (se http://
danskemedier.dk). Udfaldet for 2016 er baseret pd prognoser udarbejdet af IRM.

FIGUR3 — Setoveren femdrig periode er det reklamen pd internet, kommerciel radio og biografreklamen, der er sprunget frem,
mens alle andre reklametyper har tabt terraen.
KILpE — IRM.

Danmark er det nordiske land, hvor den digitale annonceomsatning relativt set fylder mest pa det samle-
de annoncemarked. De digitale annonceinvesteringer forventes at sta for naesten halvdelen af det sam-
lede reklameforbrug i 2017. Vaeksten i det digitale annoncemarked forventes at blive tocifret i Danmark
ifplge reklameforbrugsundersggelsen.

Annonceomsatningen pd internettet malrettet danske mediebrugere udgjorde i 2016 50,2 pct. og dermed
for forste gang over halvdelen af den samlede danske annonceomsatning (omfatter bl.a. trykte medi-

er, tv, radio, internet). 56,5 pct. af annonceomsatningen pa internettet malrettet danske mediebrugere,
svarende til 3,8 mia. kr., gar i 2016 til udlandet — en stigning pa 1,3 procentpoint fra 2015 til 2016, mod en
stigning pa 4 procentpoint fra 2014 til 2015. 28 pct. af den samlede annonceomsatning i Danmark gar til
udlandet i 2016 mod 26 pct. i 2015.

Det danske digitale annoncemarked voksede med mere end en halv milliard kroner sidste ar og satte en
ny rekord pa 6,718 mia. kr. En vaekst pa 580 mio. kr. i forhold til 2015. Hovedparten af omsatningen gik
dog til Facebook og Google, som dermed udvidede deres markedsandele, viser tallene fra Danske Mediers
Online Markedsstatistik.

Hverken Google eller Facebook — de to stgrste internationale aktgrer pa markedet for internetannon-
cering i Danmark - offentligger tal for selskabernes udvikling i Danmark. Dog kan udviklingen i Dan-
mark - baseret pa Danske Medier Researchs pengestrgmsanalyse for Slots- og Kulturstyrelsen — sam-
menholdes med udviklingen i Google og Facebooks annonceomsatning som den bliver oplyst i de to
selskabers regnskaber. En sddan sammenligning viser dels hvordan de to selskabers marked i Danmark
udvikler sig i forhold til deres samlede udvikling, men viser i Facebooks tilfaelde ogsa hvorfra virksomhe-
dens omsatningsvaekst overordnet set kommer fra.

Malt over en 10-arig periode er Googles annonceomsatning i Danmark steget forholdsmaessigt mere end
virksomhedens samlede annonceomsatning. I procent er Googles annonceomsatning i Danmark steget



med 503 pct. mod 387 pct. pa verdensplan fra 2007 til 2016, begge dele i lgbende priser. Dog steg Googles
samlede annonceomsatning med 18 pct. i 2016 mod 10 pct. i Danmark.

For Facebooks vedkommende ser situationen saledes ud ifglge Slots-og Kulturstyrelsens brancheanalyse
for annonceudviklingen: Facebooks omsatningsudvikling i Danmark i starten af perioden 2011 til 2016
var hastigere, mens den i de senere ar er gdet vaesentligt hurtigere i resten af Europa. Facebook medtager
bl.a. Tyrkiet og Rusland som en del af Europa. I 2016 voksede Facebook (i Igbende priser) i Europa med 49
pct. (og 59 pct. globalt), men med 18 pct. i Danmark.

For bade den danske, europaiske og globale udvikling hos Facebook galder det dog, at den altoverskyggen-
de forklaring bag den store omsatningsstigning skal findes i en st@rre omsaetning pr. bruger. Saledes er
omsatningen pa drsbasis pa europaisk plan i lgbende priser steget fra 4,4 USD pr. manedlig bruger i 2011
til 18,8 i 2016. Det er med andre ord ikke kun den @gede udbredelse af Facebook i Europa (fra 201 millioner
manedlige brugere i starten af 2011 til 349 millioner i slutningen af 2016) der forklarer selskabets vakst.

Googles estimerede danske omsatning i 2016 pa 3,017 mia. kr. udgjorde en vakst pa 277 mio. kr. i forhold
til virksomhedens omsatning i landet i 2015 — eller 48 pct. af den samlede vakst pa 580 mio. kr. pa det
danske onlinemarked.

Facebooks annonceomsatning i Danmark er markant lavere end Googles. Ifglge Online Markedsstatistik-
ken havde virksomheden en estimeret omsatning pd 717 mio. kr. i 2016 i Danmark. Det er en vakst pa 107
mio. kr. i forhold til 2015 — eller 18,5 pct. af det danske annoncemarkeds vaekst.

Selv om Google og Facebook sidste ar ggede deres danske omsatning med tilsammen 384 mio. kr. — og
dermed Ilgb med broderparten af den meromsatning, annoncgrerne skabte pa onlinemarkedet — tegnede
de gvrige digitale mediespillere sig for en omsatningsvakst pa knap 200 mio. kr. Det er mere end i 2015,
hvor onlinemarkedet samlet havde en omsatningsvaekst pa 680 mio. kr. Heraf stod alene Google og Face-
book for de ca. 585 mio. kr. af vaeksten.

Figur 4, 5 0g 6 pa de naste sider viser de seneste drs udvikling pd det danske annoncemarked.



KAPITEL 4

Udviklingen i den danske
annonceomscetning pa internettet 2007-2016

Udviklingen i annonceomscetningen pa internettet, der henholdsvis forbliver
indenlands og tilgar udlandet, 2007-2016, mio. kr. i faste 2015-priser
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FIGUR 4 — Mens den del af den digitale annonceomsatning, som bliver i Danmark, er
nasten konstant, sa gar vaksten i annonceomsatningen til udlandet.

KILDER — Danske Medier Research for Slots- og Kulturstyrelsen, egne beregninger. Data bearbejdet af Slots- og
Kulturstyrelsen.

Udviklingen i den samlede
danske annonceomscetning 2007-2016

Andel af samlet annonceomscetning, der gar til udlandet, og andel af internet-
tets annonceomscetning, der gar til udlandet, 2007-2016, pct.
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FIGUR 5 — 26 pct. af den samlede danske annonceomsatning gdr til udlandet, mens 56
pct. af den samlede danske annonceomsatning pd internettet gdr til udlandet.

KILDER — Danske Medier Research for Slots- og Kulturstyrelsen, egne beregninger. Data bearbejdet af Slots- og
Kulturstyrelsen.
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KAPITEL 4

Huvor gar annonceomscetningen hen,
nar den gar til udlandet?

Dansk internetannoncering, der tilgar udenlandske virksomheder, fordelt pa
aktorer, 2007-2016, pct. af faste 2015-priser
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FIGUR 6 — Google er helt ubetinget den storste udenlandske akter pad det danske an-
noncemarked pd internettet, men fdr tiltagende konkurrence af Facebook.

KILDER — Danske Medier Research for Slots- og Kulturstyrelsen, egne beregninger. Data bearbejdet af Slots-
og Kulturstyrelsen.

Googles danske datterselskab har i lighed med moderselskabet praesteret tocifrede vaekstprocenter pa
bade top- og bundlinje. For Danmarks vedkommende en vakst pa 26 procent. Hovedparten af indtjenin-
gen i Danmark gar dog helt uden om datterselskabet i Danmark, og direkte til Googles selskab i Irland. I
Danmark omsattes kun for 210 mio. kr. i 2016 og overskuddet udger 16,3 mio. kr. og der er herafi alt betalt
4 mio. kr. i selskabsskat til den danske stat.

Hovedtendenserne er:

# Over en flerdedel af den samlede danske annonceomsatning gar til udlandet: Den andel af den samlede
annonceomsatning, der er rettet mod det danske marked, men som gar til udenlandske virksomheder,
udgjorde 26 pct. i 2015. Dette er en stigning fra 22 pct. i 2014. [ 2007 var andelen kun 3 pct.

# Over halvdelen af den danske online-annonceomsatning gar til udlandet: Den andel af internetannon-
ceringen, der er rettet mod det danske marked, men som gar til udenlandske virksomheder, var i 2015 56
pct. Det er en stigning fra 52 pct. i 2014. 2014 var det fgrste ar i den betragtede periode fra 2007 og frem,
hvor en stgrre andel gik til udenlandske end til danske virksomheder. I 2007 var andelen kun 19 pct.

Danske annoncgrer og mediers syn pa udviklingen

I forbindelse med de analyser, der praesenteres i nervaerende rapport, er der i samarbejde med Megafon
gennemfgrt en aktuel annonceanalyse af det danske marked. Den baserer sig pa et spgrgeskema og en
interviewundersggelse med udvalgte danske mediehuse, en spgrgeskemaanalyse blandt Danmarks 50
stgrste annoncgrer samt dybdeinterview med to af de stgrste mediebureauer repraesenteret i Danmark.

Det skal i forbindelse med analysen bemaerkes, at det har vaeret vanskeligt at indhente konkrete tal for

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 82/160 -



udviklingen i annoncemarkederne inden for de forskellige kategorier fra de danske medievirksomheder,
lige som der har varet en tilbageholdenhed med at give konkrete eksempler hos kunderne pa skiftende
annonceadfaerd.

Analysen belyser, hvordan et udsnit af aktgrerne i den danske medie- og reklamebranche ser pa — og for-
holder sig til — de overordnede tendenser og markedsstrukturer, der er skitseret i dette kapitel. Analysen
er vedlagt denne rapport som separat bilag, hvor ogsa dens metode er praesenteret. Se bilag 2. Hovedresul-
taterne af analysen praesenteres kort i det fglgende.

Helt generelt bekraefter analysen de overordnede markedstendenser, som er beskrevet ovenfor: et falden-
de annoncesalg pa print, som kun delvist opvejes af den digitale fremgang. Disse aendringer opleves som
strukturelle af bade medier og mediebureauer.

Medierne beskriver, at de har svaert ved at kapitalisere pa web — og i voldsom grad pa mobil — hvilket har
betydet en generel nedgang i de fleste traditionelle mediers omsatning. Flere medier mener, at dette i hgj
grad skyldes, at de har vaeret for langsomme og endnu ikke har knakket koden til at skabe vardi digitalt.

Mediebureauerne er pa samme made frustrerede over, at medierne ikke formar at tilbyde mere kvalitets-
inventory - altsa den placering, en annonce kan fa i et givent miljg pa et website — pa web. Isaer pa mobil
far medierne kritik for at have for rodede og stpjende miljoer.

Tendenserne inden for tv-annoncering er ikke entydige, da det her har veeret sverere at fa fati data. Tv-
medierne selv rapporterer om flade indtaegtskurver, hvorimod mediebureauerne her taler om en tendens
til stagnation, hvilket det samlede annoncgrbillede ogsa viser. Alle de virksomheder og respondenter, der
har deltaget i Megafons undersggelse, haefter sig dog ved de faldende seertal pa flow-tv. Mediebureauerne
vurderer, at noget af det pres, som print oplever i gjeblikket, ogsa vil ramme tv i fremtiden.

Danske medier knytter deres forhabninger til native advertising

Flere af de medier, der deltager i undersggelsen, naevner native advertising som den store stjerne i fremti-
den. Man satser pa, at man pa dette vaekstomrade kan kapitalisere pa kvalitet — og dermed ikke pa samme
made konkurrere med de store teknologivirksomheder pa ren kvantitet, det vil sige pris og klik.

Mediebureauerne er bekymrede over denne udmelding. Trods deres positive indstilling over for native
advertising, som de mener er et godt produkt, der skaber bedre veerdi for annoncgrerne, laegger medie-
bureauerne vaegt pa, at medierne skal veere klar over, at native-markedet allerede er ndet meget langt. De
danske medier er allerede langt bagud i forhold til f.eks. Facebook, lyder meldingen fra mediebureauerne.

Pres pa mediebureauernes position

Printmedierne satser mere og mere pa den direkte kontakt og radgivningsfunktion, viser Megafons
undersggelse. Det betyder, at mange medier agerer mediebureauer og hjelper med den generelle strate-
giplanlaegning for deres kunder. Den direkte kontakt er dermed blevet et vigtigere redskab i kampen om
kunderne. Dette haenger sammen med, at flere printmedier oplever, at deres stgrste kunder langsomt
falder fra. Disse kunder er ofte bureaukunder, og medierne tvinges dermed til at fokusere mere pa mindre
og direkte kunder.

Denne tendens bekraeftes af mediebureauerne selv. De servicerer i hgj grad de stgrre annoncgrer. P4 sam-



me made ses det i Megafons annoncgrundersggelse, at de stgrre virksomheder angiver, at 8o pct. af deres
mediebudgetter gar gennem eksterne mediebureauer.

Medier kritiske over for voksende programmatisk annoncesalg

Langt de fleste medier med indtaegter fra onlineannoncering slger i dag programmatisk — og en del via
real time bidding. De medier, der deltager i undersggelsen, mener dog ikke, at denne lgsning er den bedste
foralle, da der i allerhgjeste grad konkurreres pa pris. Dermed oplever medierne et stgrre prisfald pa de
annoncepladser — den inventory - der salges programmatisk.

Medierne udtaler selv, at de holder deres mest eftertragtede inventory tilbage og salger disse direkte,
hvorefter de sa frigiver overskydende inventory via programmatisk salg. Dette ggres dels for at opretholde
en vis kontrol med inventory og kunder, og dels fordi medierne er bekymrede for, at prisen vil blive dum-
pet, hvis salget sker programmatisk.

Mediebureauerne er ikke just begejstrede for mediernes tilbageholdelse af den bedste inventory, som gor
kgbsprocessen mere bekostelig for bureauerne og deres kunder. Derudover mener de ifglge Megafons
undersggelse, at det illustrerer mediernes manglende forstdelse af markedet. Mediebureauerne opkgber
nasten halvdelen af deres annoncepladser programmatisk.

Medierne selv taler om salg af kanaler og malgrupper. Denne made at teenke det pa er ifglge de mediebu-
reauer, der deltager i undersggelsen, hablgst foreeldet. Mediebureauerne handler i audiences og forventer,
at dette er det eneste, der handles i om fa ar. Derfor kan mediebureauerne vere bekymrede for, om medi-
erne ryger mere ud af trit med markedet, fordi de holder fast i traditionelle annoncesalgsmetoder.

Danske medier og bureauers syn pa de internationale akterer

Der er bred enighed om, at internationale spillere som Facebook og Google har stor betydning for det
danske annoncemarked. Flere printmedier begrunder ligeledes det dalende annoncesalg med netop in-
ternationale aktgrer som Facebook og Google. YouTube og LinkedIn naevnes dog ogsa som internationale
konkurrenter, som der holdes gje med.

Medierne i Megafons undersggelse skgnner, at Facebook og Google tager 25-50 pct. af annoncemarkedet
i2016. Annoncgrerne selv mener at bruge 37 pct. af deres medieomsatning pa internationale aktgrer.
Dette tal mener mediebureauerne er undervurderet og et udtryk for, at annoncgrerne ikke ved (og ikke
interesserer sig for), om deres annoncepenge gar til danske eller udenlandske udbydere. Mediebureauerne
mener, at internationale spillere sidder pa lige omkring 50 pct. af annoncemarkedet.

De danske medier udtrykker hab om, at de internationale teknologiaktgrers kurver har toppet i annonce-
markedet, og at de ikke fortsat vinder markedsandele med samme hast som de foregdende ar, men at
markedet nu er teet pa at veere mettet. Dette betvivler mediebureauerne, som forudser, at Facebook og
Google med deres naesten uendelige inventory vil fortsette med at tage markedsandele, hvis ikke medier-
ne gearer op og kommer med i kaplgbet.

Megafons undersggelse viser dog, at mediernes forhold til mastodonterne Facebook og Google er ambi-
valent. P4 den ene side ses de som konkurrenter, der tager en stor del af markedet uden om de regler, som
danske medier fglger, mens de pa den anden side genererer en stor del af trafikken til mange af medier-
nes egne sites.



De fleste medier i unders@gelsen siger, at de er ngdsaget til at ‘fodre baestet’, i og med at trafikken er gene-
reret af de internationale tjenester. Dermed er bade search (iseer Google) og SoMe (isar Facebook) essen-
tielt for mediernes egen markedskontakt.

Medierne oplever i vid udstraekning Facebook og Google som konkurrenceforvridende, da de ikke ligger
under for samme lovgivning og samme skattemassige reguleringer som de danske medier. Dertil har de
en stgrrelse, der betyder en teknologisk og ressourcemaessig overlegenhed, som de danske medier ikke
har mulighed for at modsvare.

Mediebureauerne er ikke udelukkende enige i dette og mener, at det er et udtryk for en reaktionaeer hold-
ning, nar der er brug for en proaktiv indstilling. Her fremhaves den norske medievirksomhed Schibsted
som et godt eksempel pa et lokalt modsvar til Google.

Mulighed for nationalt samarbejde i den danske mediebranche?

Bade medier og mediebureauer giver i Megafons undersggelse udtryk for, at brugerdata er et essentielt
element i salgsprocessen. Flere medier navner, at de er klar over faren ved at lukke Google og Facebook
ind, da alle brugerdata dermed havner hos dem. Hertil naevner begge parter fordelen ved at lave nationale
mediesamarbejder som dem, der eksempelvis er set i Norge.

En del af medierne er dog skeptiske over for et sddant tiltag, dels fordi de mindre tvivler pa de stgrre me-
diers velvilje, og dels fordi konkurrencen mellem dem er hard, og medierne derfor hver isaer star sig selv
naermest.

De mediebureauer, der er interviewet i undersggelsen, udtrykker i denne sammenhang bekymring for,
om de danske medier er klar over, at de konkurrerer pa et globalt marked og ikke blot pa et lokalt og
nationalt marked. Mediebureauerne er bekymrede for, at medierne mangler overblikket over, hvem deres
reelle konkurrenter er, alt imens de fortaber sig i den nationale strid i stedet for at se tingene i et stgrre
perspektiv og ga sammen mod den stgrre internationale trussel.

Bekymring for uhensigtsmaessig politisk regulering

Det nevnes blandt medierne i undersggelsen, at de er kede af at ligge under for Konkurrencestyrelsens
afggrelser, nar det drejer sig om ikke mindst opkeb og konsortier.

Mediebureauerne mener, at der skal endnu mere fokus pa disse politiske beslutninger, og anfaegter den
konkurrencemaessige logik i, at Konkurrencestyrelsen stiller sig i vejen for stgrre sammenlaegninger og
konsortier. Her mener de, at Konkurrencestyrelsen er for gammeldags og ser pa medierne ud fra et lokalt
og nationalt konkurrenceperspektiv, nar medierne i virkeligheden kamper pa et globalt marked. Derfor
mener mediebureauerne ikke, at det — ud fra et konkurrencehensyn - er hensigtsmaessigt, at den danske
stat gar ind og kontrollerer sadanne sammenlagninger, da det i praksis betyder, at den danske stat er
konkurrenceforvridende i forhold til det globale marked.

Mediebureauerne i undersggelsen sd gerne, at de danske konkurrencemyndigheder fik en forstaelse for,
at markedet i dag er globalt, og det er ud fra dette synspunkt, at der skal tages hensyn, hvis danske aktgrer

skal overleve i fremtiden.

Den fulde analyse, foretaget af Megafon, kan laeses i det separate bilag 2.



Den danske dagbladsbranche i minus

Den danske dagbladsbranche gik samlet set i minus i 2016 viser drets regnskabstal. Neesten hver anden
aviskoncern havde underskud i 2016 efter et hardt d&r med faldende omsatning og faldende bundlinje.

Omseatningen faldt samlet set med 100 mio. kr. Det samlede resultat for landets 13 avishuse blev pa mi-
nus 17 mio. kr. i 2016. Hvis man fra dette resultat treekker den statslige produktionsstgtte pa godt 350 mio.
kr. har dagbladsbranchen et trecifret underskud i 2016.

Faldet i annonceomsztningen i 2016 for dagbladsvirksomhederne var pd 15 procent.

Top fire med stgrst positivt resultat efter skat i 2016 lyder pa JP/Politikens Hus, Bgrsen, Berlingske Media
og Kristeligt Dagblad med et stort spring fra plus 138,6 for Jp/Politiken til plus 9,0 for KD.

Top fire med stgrste underskud i 2016 er Jysk Fynske Medier, Metroxpress, Nordjyske Medier og North
Media med et stort spring fra minus 98,4 for Jysk Fynske Medier til minus 41,4 for North Media.

Neden for er vist de detaljerede og konsoliderede tal for dagbladsvirksomhedernes udvikling fra 2008 til
2015.

Herefter fglger udviklingen i TV2 Danmarks nggletal.
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Konsoliderede nogletal for 14 medlemmer af Danske Medier, 2015

Sadan ser okonomien ud for 14 medlemmer af Danske Medier i nogletal. Alle tal i tusind kr.

Resultatposter 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Avissalg, printet/trykt version 3.421.693 | 3.290.805 | 3.131.891
Avissalg, digital version 20.754 60.575 116.661
Samlet avissalg 4.006.632 | 3.996.422 | 3.995.943 3.889.133 3.677.527 | 3.442.447 | 3.351.380 3.248.552
Annoncesalg, printet/analogt 2.918.882 | 2.728.553 | 2.576.5II
Annoncesalg, digitalt 407.959 429.436 440.783
Samlet annoncesalg 5.093.262 | 4.142.320 | 4.092.171 | 4.093.105 | 3.897.706 | 3.326.841 | 3.157.989 | 3.017.294
Andet salg 2.258.959 | 2.109.342 | 1.953.144 | 2.007.158 | 2.031.859 | 2.385.805 | 2.592.07I | 2.823.022
Samlet nettoomsatning 11.358.853 | 10.248.084 | 10.041.258 | 9.989.396 | 9.607.092 | 9.155.094 | 9.I01.440 | 9.088.868
Personaleomkostninger 4.725.010 | 4.321.368 | 4.103.986 | 4.072.793 | 4.041.258 | 3.731.667 | 3.542.371 | 3.915.231
Resultat af primaer drift -178.217 -153.978 365.846 382.135 243.887 433.182 404.690 267.826
ARETS RESULTAT -347.428 -156.641 318.342 296.482 165.045 457.812 352.713 121.727
Antal blade i alt 24 19 20 19 19 16 16 14
Fordeling af resultat:

Antal blade med underskud 13 10 6 5 6 3 4 4
Underskud i alt -505.441 -167.015 -18.477 -32.239 -61.353 -40.658 -61.957 -68.096
Antal blade med overskud II 9 14 14 13 13 12 10
Overskud i alt 91.723 10.374 336.819 328.721 226.398 498.470 414.670 189.823
Egenkapital ‘ 2.528.177 ‘ 2.774.404 ‘ 3.067.372 ‘ 3.284.479 ‘ 3.617.758 ‘ 3.970.059 ‘ 4.364.753 ‘4.004,180

MEDARBEJDERE I ALT 9.529 8.183 7.794 7.909 7.755 7.333 7.408 7.007
Heraf:

Journalister 3.081 2.749 2.647 2.597 2.608 2.237 2.243 2.283
NOGLETAL 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Overskudsgrad -1,6 pct. -1,5 pct. 3,6 pct. 3,8 pct. 2,5 pct. 4,7 pct. 4,4 pct. 2,9 pct.
Afkastningsgrad -4,9 pct. -2,0 pct. 6,7 pct. 6,3 pct. 5,1 pct. 6,8 pct. 6,6 pct. 4,3 pct.
Forrentning af egenkapitalen -12,9 pct. -5,9 pct. 10,9 pct. 9,3 pct. 4,8 pct. 12 pct. 8 pct. 3pct.
Soliditetsgrad 34,4 pct. 43,2 pct. 47,1 pct. 51,9 pct. 54,4 pct. 61 pct. 61 pct. 58 pct.

FIGUR7? — Data refererer til det skonomiske billede for medlemsvirksomhederne i Danske Medier, baseret pd indrapportering af negletal.

KiLpE — Danske Medier.



Udviklingen i TV 2's reklameindteegter og okonomi
Sdadan ser okonomien ud for TV2 Danmark i nogletal. Mio. kr.

2016 2015 2014 2013 2012

Totalindkomstopgarelse
Reklameomsetning 1.264 1.270 1.268 1.269 1.359
Abonnementsomsatning 1.374 1.312 1.234 1.109 1.027
@vrig omseatning 49 56 68 72 69
Omsatning 2.687 2.638 2.570 2.450 2.455
Driftsomkostninger -2.552 -2.443 -2.354 -2.281 -2.276
Resultat for finansielle poster (EBIT) 135 195 216 169 179
Resultat for skat (EBT) 102 184 219 165 238
Arets resultat 79 146 172 122 193
Anden totalindkomst 17 3 -13 6 -3
Arets totalindkomst 96 149 159 128 190
TV 2’s hovedkanal, inklusive tv2.dk -3 12 -103 -56 -85
og andel af TV 2 PLAY
Kulturstgtte -67 -66 -61 -55 -55
Nichekanaler inklusive 233 249 380 280 319
andel af TV 2 PLAY

FIGURS — Abonnementsomsatningen bidrager i foraget omfang til TV2's skonomi og vaekst, mens annonceomsatningen er naste

ueendret over de senere ar.
KILDE — T'V2%sregnskab 2016.

De internationale reaktioner pa Googles og Facebooks dominerende stilling

Som det fremgar af Megafons analyse af danske medier og annoncgrers vurdering af udviklingen pa
annoncemarkedet, er der en voksende diskussion af, om — og i givet fald hvordan — den samlede branche
eller politikere og myndigheder kan img@dega Googles og Facebooks duopol.

Som afslutning pa dette kapitel skitseres, hvordan mediebranchen i udlandet samt EU-Kommissionen
forholder sig til samme diskussion.

Rundt omkring pa de store mediemarkeder i bl.a. Storbritannien er udgiverne ifglge Financial Times be-
gyndt at tale sammen om mulighederne for at samle ressourcerne og danne en alliance pa annonceomra-
det. Det samme geelder for nogle af tv-udbyderne og mediebureauerne. Alt sammen ud fra en bekymring
over Googles og Facebooks staerke dominans pa annonceomradet.

En rapport om det britiske reklamemarked fra konsulentvirksomheden OC&C konkluderer, at omfanget
og hastigheden af Googles og Facebooks vakst er en markant opfordring til handling for medievirksom-
heder. De to aktgrer ventes i 2020 at have erobret 70 pct. af det britiske online-annoncemarked. Begge
selskaber har kapacitet til at vaere positive partnere for medieudgivere og har givet medierne store fordele i
form af gget reekkevidde af brands og indhold. Men det sker pa bekostning af de reklameindtaegter og data-
indsamlinger, som udgiverne skal overleve pa, sd prisen for samarbejdet har veeret hgj, vurderer rapporten.



EU i gang med undersogelser af Google for dominerende position

EU-Kommissionen abnede i april 2016 en sag mod Google om overtraedelse af EU’s konkurrenceregler
gennem den dominerende markedsposition, som Android-styresystemet og de tilhgrende applikationer
har faet.

“Det er Kommissionens forelgbige synspunkt, at Google har iveerksat en strategi angaende mobile enhe-
der, som sigter efter at bevare og styrke virksomhedens dominerende stilling inden for almindelige inter-
netsggninger. For det fgrste har denne praksis fart til, at Google Search er forhandsinstalleret og gjort til
den foretrukne eller eneste sggetjeneste pa et stort flertal af de Android-enheder, der salges i Europa. For
det andet lader denne praksis til at udelukke muligheder, der giver konkurrerende sggemaskiner adgang
til markedet via konkurrerende mobile browsere og styresystemer. Denne praksis synes ogsa at skade
forbrugerne ved at kvaele konkurrencen og begraense innovationen inden for store dele af omradet for
mobile enheder”, hedder det i pressemeddelelsen.

Det hedder videre: “Smartphones og tablets tegner sig for mere end halvdelen af den samlede internettra-
fik pa verdensplan, og det tal forventes at blive endnu st@rre. Bade pa europaeisk og globalt plan anvender
omkring 8o pct. af alle smartphones Android, som er det mobile styresystem, der er udviklet af Google.
Google licenserer sit styresystem Android til tredjepartsproducenter af smartphones og tablets.”

I april 2015 indledte Kommissionen en undersggelse af Googles adfaerd inden for Android-styresystemet
og applikationer. Nu er Kommissionen kommet frem til, at Google har en dominerende stilling pa mar-
kedet for internetsggetjenester, intelligente mobile styresystemer med licens og applikationsbutikker til
mobilstyresystemet Android. Google har pa hvert af disse markedsomrader i Det Europaiske @konomi-
ske Samarbejdsomrade (E@S) generelt markedsandele pa over 9o pct.

Kommissionen mener, at Google har overtradt EU’s konkurrenceregler ved:

#* At kraeve, at producenter forhandsinstallerer Google Search og Googles browser Chrome, og palegge
dem at ggre Google Search til standardsggetjeneste pa deres enheder som betingelse for at give licens
til visse af Googles patentbeskyttede applikationer.

* At forhindre producenter i at seelge smartphones og tablets, der anvender konkurrerende styresystemer,
som er baseret pa Androids abne kildekode.

* At give finansielle incitamenter til producenter og mobilnetoperatgrer pd betingelse af, at de udeluk-
kende forudinstallerer Google Search pa deres enheder.

Kommissionen mener, at Googles praksis kan fgre til en yderligere konsolidering af den domineren-

de stilling, som Google Search har inden for internetsggetjenester. Den er ogsa bekymret for, at denne
praksis pavirker konkurrerende mobile browseres evne til at konkurrere med Google Chrome, og at den
hindrer udviklingen af styresystemer baseret pa Androids dbne kildekode samt de muligheder, som disse
ville medfgre for udvikling af nye applikationer og tjenester.

Da konkurrencekommissaer Margrethe Vestager fremlagde sagen i april 2016 mod Google, sagde hun, at
den mindede om Microsofts metoder i gamle dage — der ogsa ferte til store EU-sager. EU skred blandt

andet ind over for Microsofts kobling af Windows Media Player og Windows-styresystemet.

Ogsa Facebook, Twitter og Google har udfordringer med EU-lovgivningen. Det handler mest om datasik-
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kerhed og privatlivsbeskyttelse, og om hvor hurtigt de fierner ulovligt eller truende indhold. Kommissio-
nen vil have de store teknologivirksomheder til at &endre deres servicevilkar for europaiske brugere, hvis
de skal undgad bagder.

Kommissionen og de europaiske forbrugerbeskyttelsesmyndigheder har truet med sanktioner, hvis ikke
de sociale medievirksomheder overholder EU’s forbrugerregler.

Kommissionen sendte i december 2016 brev til virksomhederne og bekendtgjorde, at nogle af deres ser-
vicevilkar kreenkede EU’s forbrugerbeskyttelseslovgivning, og at de skulle ggre mere for at tackle falske
nyheder og svindel pa deres hjemmesider.

I Tyskland har der vaeret overvejelser om en lovgivning, der kraever, at sociale netveerk som Facebook hur-
tigt skal fjerne forfalskede eller truende online-posts eller risikere bgder pa op til 50 millioner euro.

Nogle af de kritiserede forhold handler om, at brugerne skal sgge erstatning i retten i Californien, hvor
virksomhederne er baseret, i stedet for deres bopalsland. Andre problemer gar p4, at det ikke er gennem-
skueligt at identificere sponsoreret indhold.

Andre sager omkring teknologigiganternes position i EU har handlet om databeskyttelse og om overfar-
sel af data til USA, der ikke betragtes som datasikkert land i EU-sammenhang.

Tekstboksen nedenfor giver et overblik over de sager, som EU-systemet har kert mod de store teknologi-
virksomheder de senere ar:

EU'’s nyere sager mod de store teknologivirksomheder

Amazon

Da Amazon i 2008 opkgbte Audible (verdens stgrste producent af lydbgger til download), indgik Amazon og Apple
en distributionsaftale med en gensidig eksklusivitetsklausul. Audible matte altsd udelukkende sa&lge sine lydbg-
ger til Apples iTunes-butik, og til gengeeld matte Apple udelukkende kgbe lydbgger fra Audible til salg pa iTunes.

En klage fra en sammenslutning af forlag og boghandlere i Tyskland fgrte til, at Audible og Apple i januar 2017
frivilligt accepterede at have denne eksklusivitetsklausul.

Amazon har foreslaet tre forpligtelser i sine kontrakter for at adressere de bekymringer, der vedrgrer paritetsklau-
suler i Amazons kontrakter med forlag/udgivere. Klausulerne kreenker muligvis EU’s antitrust-regler og resulterer
i mindre konkurrence blandt e-bogsdistributgrer samt mindsker forbrugernes udvalg. Paritetsklausuler i Ama-
zons kontrakter med forlagene betegnes som ‘most-favoured-nation’ eller MFN’, som kraever, at forlag informerer
Amazon om mere favorable eller alternative vilkar, der tilbydes af Amazons konkurrenter, og/eller tilbyder Ama-
zon lignende vilkar og betingelser som til sine konkurrenter. Kravet indebaerer ogsa, at forlag tilbyder Amazon
nye alternative forretningsmodeller, f.eks. ved at bruge forskellige distributionsmetoder, udgivelsesdatoer eller
stille et bestemt katalog over e-bgger til radighed. Klausulerne kan begreense konkurrencen mellem forskellige
e-boghandlere og dermed mindske udbuddet tilgaengeligt for forbrugerne. Klausulerne ggr det vanskeligere for
andre e-boghandlere at konkurrere med Amazon, da det forhindrer udviklingen af nye og innovative produkter og
tjenester.
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EU-Kommissionen indledte i 2014 en grundig unders@gelse for at se naermere pa, om skattemyndighederne i Lu-
xembourg har ydet ulovlig statsstgtte til Amazon. Undersggelsen fokuserer pa skattereglerne om transfer pricing,
som kan involvere statsstgtte i henhold til EU-lovgivningen, hvis de er brugt til at give selektive fordele til en be-
stemt virksomhed eller gruppe af virksomheder. Priserne for interne koncerntransaktioner skal vurderes korrekt
ud fra markedspriserne. Hvis dette ikke er tilfeeldet, kan koncerner have mulighed for at undervurdere deres skat-
tepligtige overskud, mens andre virksomheder, der kgber og salger varer eller tjenesteydelser fra markedet frem
for inden for gruppen, bliver darligere stillet. Skattebeslutningen til fordel for Amazon, der er under undersggelse,
gar tilbage til 2003 og er stadig i kraft. Det gaelder for Amazonas datterselskab Amazon EU Sarl, som er baseret i
Luxembourg og registrerer det meste af Amazons europaiske overskud.

Apple

Ud over sagen om Apples eksklusivitetsklausul med Amazon har Kommissionen undersggt, om Apple skulle have
modtaget ulovlig statsstgtte. I den forbindelse konkluderer Kommissionen i 2014, at to skatteafggrelser udstedt

af Irland til Apple vaesentligt og kunstigt har reduceret den skat, som Apple har betalt i Irland siden 1991. Denne
selektive behandling har tilladt Apple at betale en effektiv selskabsskattesats pa 1 pct. pa dets europaiske over-
skud i 2003 ned til 0,005 pct. i 2014.

De irske afggrelser har godkendt en metode, der gjorde det muligt at fastleegge det skattepligtige overskud for de
to irske selskabsvirksomheder fra Apple-koncernen (Apple Sales International og Apple Operations Europe), som
ikke svarede til de gkonomiske realiteter: Stort set alt salgsoverskud fra de to virksomheder blev internt tilskrevet
et “hovedkontor”. Kommissionens vurdering viste, at dette “hovedkontor” kun eksisterede pa papir og ikke kunne
have genereret sadan et overskud. Overskuddet tilskrevet hovedkontoret var ikke skattepligtigt i noget land under
srlige bestemmelser i den irske skattelov, som ikke leengere er geeldende. Kommissionen kan nu kraeve tilbage-
betaling af ulovlig statsstatte for en tiarig periode forud for Kommissionens fgrste anmodning om oplysninger i
2013. Irland skal nu inddrive de ubetalte skatter i Irland fra Apple i drene 2003 til 2014 pa op til 13 mia. euro plus
renter.

Google

Europa-Kommissionen har palagt Google en bgde pa 18 mia. kr. for overtraedelse af EU’s konkurrenceregler. Goog-
le har ifplge Kommissionen misbrugt sin dominerende stilling pa markedet for sggemaskiner ved at give et andet
Google-produkt, nemlig Googles egen prissammenligningstjeneste, en ulovlig fordel. Selskabet har nu 9o dage
fra 27. juni til at ®endre adferd. Der det ikke venter der yderligere tvangsbader pa op til 5 pct. af Googles modersel-
skabs (Alphabet) gennemsnitlige daglige omsatning.

I Kommissionens meddelelse om afggrelsen hedder det bl.a., at Googles vigtigste produkt er selskabets sggema-
skine, der leverer sggeresultater til forbrugerne, som til gengaeld betaler for denne tjeneste med deres oplysninger.
Knap 9o pct. af Googles indtaegter kommer fra annoncer, som bl.a. vises til forbrugerne i forbindelse med en s@g-
ning. [ 2004 tradte Google ind pa det sarskilte marked for prissammenligningstjenester i Europa med et produkt,
der oprindeligt gik under navnet “Froogle”, som senere blev omdgbt til “Google Product Search” i 2008 og siden
2013 er kendt under navnet “Google Shopping”. Det giver forbrugerne mulighed for at sammenligne produkter og
priser pa nettet og finde tilbud fra alle typer af onlineforhandlere, herunder producenternes egne onlinebutikker,
platforme (f.eks. Amazon og eBay) samt andre forhandlere. Fra 2008 begyndte Google at 2endre sin strategi pa de
europaiske markeder fundamentalt for at promovere sin prissammenligninstjeneste. Google baserede sin strategi
pa sin dominerende stilling inden for almindelig internetsggning i stedet for at konkurrere pa egne meritter pa
markederne for prissammenligning, mener Kommissionen.

Nar man foretager en sggning i Googles spgemaskine, som selskabets egen prissammenligningstjeneste vil vise
resultater for, placeres disse resultater gverst eller naesten gverst i sggeresultaterne, mens konkurrerende tjene-
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ster placeres leengere nede. Der er dokumentation for, at forbrugerne oftere klikker pa de resultater, der er mere
synlige, dvs. resultater vist hgjere oppe i Googles sggeresultater. Det betyder, mener Kommissionen, at Google har
misbrugt sin dominerende stilling ved alene at begunstige sin egen prissammenligningstjeneste og degradere
konkurrenternes produkter har givet sin egen prissammenligningstjeneste en betydelig fordel i forhold til sine
konkurrenter.

Kommissionen er allerede ndet til den forelgbige konklusion, at Google har misbrugt sin dominerende stilling i

to andre sager, som stadig er under behandling. Det drejer sig om Android styresystemet, hvor Kommissionen

har mistanke om, at Google har begraenset udvalget og innovationen inden for en raekke af mobilapplikationer og
-tjenester ved at fglge en overordnet strategi vedrgrende mobile apparater for at beskytte og udvide sin domineren-
de stilling inden for almindelig internetsggning. Og om annonceprogrammet AdSense, hvor Kommissionen har
mistanke om, at Google har begraenset udvalget ved at forhindre tredjepartswebsteder i at vise sggeannoncer fra
Googles konkurrenter.

Kommissionen fortsatter ogsa sin undersggelse af Googles behandling af andre specialiserede Google-s@getjene-
ster i sine sggeresultater.

Kommissionen har ogsa sendt en klagepunktsmeddelelse til Google om de begraensninger, som selskabet har
palagt forskellige tredjepartswebsteder med hensyn til muligheden for at vise sggeannoncer fra Googles konkur-
renter.

Fremgangsmaden, hvor Google fra partnere har kraevet eksklusivitet, bedste placering samt ret til at godkende
konkurrerende annoncer, har forhindret eksisterende og potentielle konkurrenter, herunder leverandgrer af s@-
getjenester og onlineannonceringsplatforme, i at treenge ind og vokse pa dette kommercielt vigtige marked. Dette
har gjort det muligt for Google at beskytte sin dominerende stilling i online-sggeannoncering.

En stor del af Googles indtaegter fra sggeannonceringsformidling stammer fra virksomhedens aftaler med et be-
graenset antal store tredjeparter, sakaldte ‘direkte partnere’.

Kommissionen har i april 2015 indsendt en klagepunktsmeddelelse med pastand om, at Google har udnyttet

sin dominerende position ved at favorisere Googles egen sammenligningstjeneste Google Shopping og dennes
forgengertjeneste Google Product Search i forhold til konkurrerende sammenligningstjenester pa de generelle s@-
geresultatsider. Googles adfaerd kan derfor kunstigt have afledt trafik fra rivaliserende sammenligningstjenester
og forhindret deres mulighed for at konkurrere pa lige vilkar.

Kommissionen indledte i april 2015 en undersggelse af Googles adfeerd, som i dag har resulteret i en klagemedde-
lelse, hvor Kommissionen udtrykker bekymring over, at Google misbruger sin dominerende position med Andro-
id-styresystemet til at kraeve, at producenter preinstallerer Google-apps i Android-enheder.

Efter Kommissionens opfattelse overtraeder Google konkurrencereglerne pa tre mader. Farst og fremmest haevder
Kommissionen, at Google kraver, at producenter installerer Google Search og Google Chrome samt ggr Google
Search til standardsggemaskine, som en betingelse for at opna licens til Googles patentbeskyttede applikationer.

Kommissionen haevder ogsa, at Google forhindrer producenter i at selge smartphones og tablets, der anvender
konkurrerende styresystemer baseret pd Androids kildekode. Kommissionen mener, at Google vanskeliggar
denne proces betydeligt ved at palaegge producenter, der gnsker at anvende de patentbeskyttede applikationer (for
eksempel Play Store og Google Search), at underskrive en sakaldt antifragmenteringsaftale, som forhindrer produ-
centen i at seelge smartphones og tablets, der kgrer pa modificerede styresystemer.

Endelig mener Kommissionen, at Google giver gkonomiske incitamenter til producenter af telefoner og smartpho-
nes samt operatgrer af mobilnet, som udelukkende installerer Google Search pa deres smartphones og tablets.
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Facebook

Kommissionen sendte i december 2016 en klagepunktsmeddelelse til Facebook om, at selskabet har fremlagt
ukorrekte eller vildledende oplysninger under Kommissionens 2014-undersggelse i henhold til EU Merger Re-
gulation af Facebooks planlagte kgb af WhatsApp. I august 2014 meddelte Facebook Kommissionen, at man ikke
ville vaere i stand til at etablere en palidelig, automatisk sammenkgring eller ‘matching’ af de to virksomheders
brugerkonti.

Senere, i august 2016, annoncerer WhatsApp, at det nu er muligt at forbinde WhatsApp-brugeres telefonnum-

re med brugere pa Facebook. WhatsApp forklarer, at dette er gjort med henblik pa at forbedre tjenesten ved for
eksempel at give Facebook mulighed for at tilbyde bedre venskabsforslag eller vise mere relevante annoncer pa
WhatsApps brugeres Facebook-konti. I klagepunktsmeddelelsen er Kommissionen af den forelgbige opfattelse, at
der i modsatning til Facebooks erklaringer og svar under Kommissionens undersggelse i 2014, eksisterede den
tekniske mulighed for automatisk matching af brugere pa Facebook og pa WhatsApp allerede i 2014. Kommissio-
nen udtrykker derfor bekymring over, at Facebook med vilje eller uagtsomt har fremlagt ukorrekte eller vildleden-
de oplysninger. Kommissionen har givet Facebook en bgde pa 110 mio. euro for at give ukorrekte eller vildledende
oplysninger under Kommissionens 2014-undersggelse af Facebooks overtagelse af WhatsApp.

Det er fgrste gang, at EU-Kommissionen giver en bgde for at give forkerte eller vildledende oplysninger, siden EU
indfgrte nye regler i 2004. EU har mulighed for at give en bgde pad op til én pct. af det globale overskud, nar en
virksomhed bevidst eller uagtsomt vildleder EU. Bgden til Facebook bliver pa 110 millioner euro, som svarer til
knap en halv pct. af overskuddet. Baden far ingen konsekvenser for EU-Kommissionens godkendelse af Facebooks
kgb af WhatsApp i 2014. Kommissionen har konkluderet, at Facebook Messenger og WhatsApp ikke er sa tette
konkurrenter, at det vil gdelaegge konkurrencen pa markedet.

Microsoft

Kommissionen palagde i 2013 Microsoft en bgde pa 561 mio. euro for at have undladt at overholde sine forpligtel-
ser ved ikke at tilbyde forbrugerne et ‘menukort’ af browsere, sa forbrugerne nemt selv kan vaelge deres foretrukne
webbrowser. I 2009 havde Kommissionen gjort disse forpligtelser retligt bindende for Microsoft indtil 2014.
begrundelsen for baden konstaterer Kommissionen, at Microsoft ikke har tilbudt ‘menukortet’ af browsere med
Windows 7 Service Pack 1 fra maj 2011 til juli 2012. 15 millioner Windows-brugere i EU har derfor ikke set ‘menu-
kortet’ af browsere i perioden. Microsoft har erkendt, at dette ‘menukort’ ikke blev vist i perioden. Aftalen kom i
forleengelse af tidligere sager, hvor blandt andre EU-Kommissionen har undersggt, hvorvidt Microsoft har mis-
brugt selskabets dominerende markedsposition inden for pc-styresystemer til at opna en ulovlig fordel inden for
markedet for browsersoftware.

Kommissionen palagde i 2008 Microsoft en bgde pa 899 millioner euro for manglende overholdelse af sine
forpligtelser i henhold til Kommissionens beslutning fra marts 2004 forud for den 22. oktober 2007. I 2004
konkluderede Kommissionen, at Microsoft havde misbrugt sin dominerende position, og krevede, at Micro-

soft offentliggjorde komplette og n@jagtige oplysninger om interoperabilitet til udviklere af operativsystemer

til arbejdsgruppeservere til en rimelig pris. I afggrelsen fra 2008 konstaterede EU-Kommissionen, at Microsoft
indtil oktober 2007 havde palagt urimelige priser for adgang til “interface documentation for work group servers”.
Microsoft undlod derfor at overholde beslutningen fra marts 2004 i tre ar og fortsatte dermed den adfaerd, der blev
bekraftet som ulovlig af Retten i Farste Instans.

Kommissionen palagde i 2006 Microsoft en bgde pa 280,5 mio. euro for fortsat manglende overholdelse af nogle
af sine forpligtelser i henhold til Kommissionens beslutning fra marts 2004. I denne beslutning slar Kommissio-
nen fast, at Microsoft har misbrugt sin dominerende stilling, og kraever, at Microsoft offentligger fuldstaendig og
ngjagtig “interface”-dokumentation, som vil ggre det muligt for ikke-Microsoft-arbejdsgruppeservere at opna fuld
interoperabilitet med Windows-pc’er og -servere.
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Brugerbetalt journalistik pd nettet:

Ingen har fundet Igsningen

Abonnementsmodellen har vind 1 sejlene i store dele af mediebranchen — men 1 mindre
grad for de journalistiske produkter. Brugerne bruger flere og flere penge pd medier og
medieindhold - men ikke journalistik og nyheder. Nyhedsmedierne eksperimenterer
med betalingsmodeller og betalingsmure for deres indhold. Men endnu har ingen
fundet en digital losning, der kan kompensere for tabet af annonceindteegter og gamle
printindteegter. Nye digitale abonnementsmedier keemper med at finde fodfceste.

AF LISBETH KNUDSEN

Forbrugerne tager i disse ar igen en af mediebranchens aldste og mest velafprgvede betalingsmodeller
til sig: Abonnementsmodellen. Boomet kommer ganske vist ikke i sarlig hgj grad de klassiske nyheds-
medier til gode. Men inden for videostreaming og musik — og inden for fadevare- og detailbranchen - er
vaekstraterne for abonnementsmodellen ikke til at tage fejl af.

Forbrugernes kgb af medier, teknologi og medieindhold har vaeret konstant stigende gennem de sidste 10
ar. Der er dermed grgde og betydelig vaekst i markedet for brugerbetalte medier og brugerbetalt medie-
indhold. Intet i den hidtidige udvikling tyder dog pa, at de nye digitale betalingsmodeller vil kunne na

et niveau, der kan kompensere for de traditionelle mediers tab af annonceindtaegter. De skal finde andre
supplerende indtaegtsstrgmme, hvis forretningsmodellen skal na et gkonomisk baeredygtigt niveau.

Det er et par af hovedkonklusionerne i dette kapitel, der belyser udviklingen pa markedet for brugerbetal-
te medier og brugerbetalt medieindhold i Danmark. Kapitlet baserer sig pd data indsamlet fra de danske
medievirksomheder, desk-research i danske og udenlandske markedsdata samt interview med aktgrer i
den danske mediebranche. Kapitlets overordnede konklusioner er, at:

# Vaeksten i brugerbetalt medieindhold er markant inden for tv- og videostreaming, men begraenset
inden for journalistisk indhold.

# Danske mediebrugere valger i hgjere grad at bruge deres penge pa internationale tjenester og interna-
tionalt indhold end pa tjenester og indhold fra Danmark.

#* Duopolet Facebook og Google, suppleret med Amazon, Snapchat m.v.,, kommer de naeste ar til via deres
ejerskab af forskellige tjenester at ggre kraftigt indhug i abonnementsmarkedet.

# De traditionelle mediehuse er ved at finde digitale betalingsmodeller, prisniveauer og teknologiske
lpsninger, som dog kun ser ud til at veere tilfredsstillende for de kunder, man i forvejen har fat i. Seerligt

de unge malgrupper er sveere at fa til at betale.

#* Mediehusene er tvunget til at tiltraekke nye brugere via gratis indhold, som laegges ud pa sociale medier



KAPITEL 5

for at skabe opmarksomhed, generere trafik og komme bredere ud. Men det koster ogsa pa afgivelse af
data og kompenserer ikke tabet af annoncekroner. Derved gges afhengigheden af og symbiosen med
Google og Facebook.

#* I modsaeetning til f.eks. i Holland og USA, hvor tjenesten Blendle har faet greb om brugerne, er medie-
virksomhederne i Danmark ikke begyndt at samarbejde om at seelge indhold gennem faellesportaler.

I det fplgende skitseres de generelle tendenser inden for markedet for brugerbetalte medier og brugerbe-
talt medieindhold. Farst belyses markedet for brugerbetalt tv, dernaest fokuseres pa markedet for bru-

gerbetalt nyhedsindhold. Kommerciel betalingsradio findes ikke i Danmark og er derfor ikke behandlet i
kapitlet.

Boom i brugerbetalte medier

Danskernes villighed til at betale i abonnement for medier og medieindhold er i vaekst. Se figur 1. Men for-
brugerne placerer i stigende omfang deres abonnementspenge i internationale tilbud mere end i danske.

Sa meget bruger husstandene pa medier

Husstandenes gennemsnitlige udgifter til indkeb af forbrugsgoder med
betydning for medieforbruget i kr.

35.000
. Trykte medier
30.000 —— Kob af indhold
og tv-abonnement
@ Radio, tv-licens
25.000 ——
. Abonnement pd internet
og telefoni samlet set*
20.000 —— @ Apparater samlet set

(ekskl. tilbehar )

15.000

10.000

5.000

2000 2003 2006 2009 2012 2014

FIGUR 1 — Deter udgifterne til internet, telefoni og apparater, der fylder mest i husstan-
denes forbrug af medier. Udgifterne til trykte medier fyldt mindst.

NoTE" — Abonnement pd telefoni har veeret nogenlunde konstant, men dog med markant skifte fra fastnet til mobil.

KILDE — Danmarks Statistik, scerkorsel. Egne beregninger og kategoriseringer.

Og mens danske forbrugere gerne bruger flere penge pa internet, telefonabonnementer og udstyr, keem-
pes der hardt i den indholdsproducerende del af medieindustrien med at fa betalingsmodellerne til at
virke, sa brugerne ogsa kommer til at betale for det, der engang var et supplementsprodukt til de trykte
aviser, radio og tv, men som nu er blevet selve hovedproduktet: Det digitale tilbud.
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Abonnementsmodellen har fundet nye aktgrer inden for fgrst og fremmest distribution af tv, film og mu-
sik. Det drejer sig om tjenester og aktgrer som Netflix, Spotify, Amazon Prime, Apple Music og flere.

De nye aktgrers hurtige indtog pa det danske marked har betydet, at kendte kommercielle tv-leverandgrer
pa markedet, f.eks. Discovery og MTG, ligesom TV 2, har skullet tilpasse sig nye markedsudfordringer
med deres abonnementslgsninger. Det samme gaelder for tv-distributgrerne YouSee, Stofa, Boxer m.fl.,
der har madttet endre markant pa strukturen og valgmulighederne inden for tv-pakkerne, fordi forbruger-
ne kraever mere frit valg.

Lige pa dgrtrinnet udenfor venter nye konkurrenter som Apple, Amazon og Facebook pa for alvor at treede
ind pa tv-markedet, hvor Netflix og HBO allerede har taget markedsandele pa streaming-tv i Danmark.

Andelen af gratis eller betalte streamingabonnementer i USA har i 2017 for fgrste gang overhalet andel
af betalte abonnementer hos de store kabel-tv-selskaber ifglge www.Statista.com. Streamingtjenesterne
giver forbrugerne mulighed for at vaelge det indhold, de har lyst til, pa de skaerme, de foretraekker - fra
mobiltelefoner til hjemmebiografer - til en manedlig abonnementspris, som ikke syner af meget i hus-
holdningens samlede medieforbrug.

Siden 2012 har streamingtjenester med Netflix i spidsen indtaget det danske tv-marked. Figur 2 viser, at
48 pct. af danskerne havde abonnement pa forskellige streamingtjenester i 2016, og at andelen af stream-
ende mediebrugere er kraftigt stigende.

Danskernes forbrug af streamning-tjenester

Procentandel, som har abonneret pd tv-streaming i lobet af dret

2016 48
2015 37
2014 32

o 10 20 30 40

FIGUR 2 — Andelen af brugere af streaming-tjenester vokser voldsomt. Det er nu
nasten 50 pct. af danskerne, der har abonnement.

KILDE — DR medieforskningen.

Pa tv-omradet er der forskellige abonnementsmodeller i omlgb. Billedet er mangfoldigt og styret af de
store pa markedet. Se figur 3.


http://www.Statista.com

Streaming-tjenester i Danmark

Pris for et manedligt abonnement i kr.

Kategorier Prisniveauer pr. md.
Viaplay serier, film, sport 89/299
Netflix serier, film 79/119
HBO serier, film 79
Dansk Filmskat gamle danske film 49
C More serier, film, live-tv 99
YouBio serier, film, live-tv 99
TV 2 Play serier, live-tv, film, doku 99/129/69
NUTV serier, sport 99

FIGUR 3 — Husstandene i Danmark bruger mange penge pd streaming-tjenester.

KILDE — Egen research.

Brugerne reducerer i tv-pakker - eller vaelger dem helt fra

En konsekvens af boomet i streaming er, at flere forbrugere barberer deres abonnement pa konventionelt
betalings-tv ned, altsa reducerer stgrrelsen pa deres tv-pakke — eller helt opsiger deres abonnement. I
USA betegnes de to tendenser henholdvis cable shaving og cable cutting.

Det er primeert de yngste tv-seere, som vaelger at droppe tv-kanalerne. Ifglge en undersggelse af Analyse
Danmark fra 2014 for DR Medieforskning har kun 65 pct. af de unge en betalt tv-pakke i husstanden, mod
85 pct. for hele befolkningen. Unge bgrnefamilier barberer i hgjere grad tv-pakken.

Cuttere og shavere strgmmer til gengaeld ifplge analyser fra DR Medieforskning til streaming. Isar cutte-
re har et massivt forbrug af streamingtjenester — cirka 84 pct. bruger dem, sammenlignet med 60 pct. i
den generelle befolkning. De har iseer taget Netflix til sig. Her er udbredelsen oppe pa 61 pct. blandt cable
cutterne mod den samlede befolknings 27 pct. pa det tidspunkt, undersggelsen blev lavet. I dag er andelen
hgjere. Ogsa cable shaverne strgmmer til de nye tjenester — syv ud af ti af dem er aktive streamere.

62 pct. af dem, som har reduceret eller helt opsagt deres tv-pakke, peger pa gkonomi som hovedarsagen.
49 pct. begrunder beslutningen med, at de ikke sa alle kanalerne. Ifglge DR Medieforskning kan det kon-
kluderes, at streamingtjenesterne har veeret med til at fa folk til at ga fra at overveje at ggre noget - til rent
faktisk at handle. Streamingtjenesterne er altsa ikke sa meget en direkte konkurrent til betalte tv-kanaler,
men snarere en katalysator, som far folk til at overveje, om de betaler for meget, eller om de har for mange
kanaler, de ikke bruger.

Brugerbetaling for indhold stadig mere afgorende for medievirksomhederne

De klassiske nyhedsmedier star over for en reekke af de samme udfordringer som den gamle tv-branche: I
et mediemiljg, hvor broderparten af de digitale annoncekroner er blevet tjent af de internationale tekno-
logigiganter, bliver brugerens egen betaling for indholdet en helt afggrende del af forretningsmodellen
for fremtiden. Viljen til at betale for onlinejournalistik star og falder med det indhold, der tilbydes, den
teknologiske lgsning, det serveres pa, og den made, det markedsfgres pa. Hvilke emner er laeserne saerligt
interesserede i? Hvilke markedsfaringsstrategier vil ggre betalt indhold endnu mere vellykket? Hvordan
udnyttes brugerdata til at optimere abonnement-modeller? Og — ikke mindre vigtigt — hvordan kan man



forenkle brugerbetalingsprocessen, sa den bliver en positiv oplevelse?

Disse spgrgsmal arbejdes der med i alle mediehusene, som ser ind i en fremtid, hvor der skal bruges langt
flere kraefter pa at kapitalisere bade pa indholdet og pa de data, som kunderne efterlader, end pa annonce-
kronerne.

Abonnementsmodellernes udfordring, nar det drejer sig om nyheder og journalistik, er, at brugerne i
store traeek siden 1995 er blevet vaennet til, at nyheder er et commodity - en standardvare, der kan fas alle
vegne, og som kan deles pa Facebook gratis.

De klassiske nyhedsmediers digitale omstilling og deres forsgg og tiltag inden for digital brugerbetaling
vidner om, at de befinder sig i et grundlaeggende strategisk dilemma: Hvis man skal have brugerne til at
betale for digitalt indhold - pa et marked, der er oversvgmmet med gratis indhold - skal det vaere noget
virkelig unikt, nemt og relevant. Indholdet skal vaere tilpasset brugssituationen — langt eller kort, i tekst,
lyd eller billeder. Det skal vaere egnet til den platform, brugerne foretraekker lige nu — mobil, baerbar,
audio, video eller andet.

Udfordringen er, at det mest praecise, skreeddersyede, opdaterede og situationstilpassede indhold netop
fas via de platforme, som Facebook, Google, Apple og andre teknologivirksomheder stiller til radighed
med loadtider og funktionaliteter, som ingen af de klassiske udgivervirksomheder kan konkurrere med
(Bell, 2017).

De faerreste yngre mediebrugere er loyale over for bestemte indholdsproducenter - specifikt nyhedsme-
dier. De leeser typisk ikke historier ved at bespge udgivernes egne hjemmesider direkte via ‘hoveddgren’
(Jorgensen, 2016). Tre flerdedele af de unge danske mediebrugere finder deres nyheder pa de sociale medi-
er (DR, 2016) — og kommer derfor ikke ngdvendigvis i bergring med de nyhedsmedier, der har produceret
indholdet. Og hvorfor logge ind pa et mediebrands hjemmeside, nar indholdet er tilgaengeligt gratis via en
platform som Facebook — og nar venner, familie og kolleger sgrger for at udpege det mest relevante?

Betalingsmodeller pa det internationale marked for betalt nyhedsindhold

Nyhedsudgiverne verden over har gennem de seneste ca. 10 ar eksperimenteret med at s&tte betalings-
mure op, tage dem ned igen, finde pa mellemlgsninger eller nye modeller til at finansiere kvalitetsind-
hold. En handfuld forskellige brugerbetalingsmodeller har veeret anvendt pa det internationale medie-
marked:

#* Hard betalingsmur: Abonnement kraeves for at se alt indhold.

* Freemium: Det meste af det journalistiske indhold kan tilgas gratis, herunder det meste af nyhedsstof-
fet. En del af indholdet kan dog kun ses, hvis man keber et abonnement.

* Metered access: Brugerne kan gratis klikke sig ind til et vist antal artikler, typisk 15-20 om maneden.
Herefter bliver man bedt om at kgbe et abonnement.

* Hybrid: Blanding af freemium og metered access.

* Paid trials: Prgveabonnementer, der senere udlgser en betaling ved abonnement.



De fleste medieudgivere har erfaret, at den sakaldte metered-model ikke var holdbar. Kunderne var nemlig
alt for opfindsomme til at finde smutveje uden om betalingsmurene. Tendensen gar i retning af freemi-
um-modellen, hvor udgiverne styrer, hvad og hvor meget der stilles frit til radighed for brugerne, og hvad
der skal betales for. Men endnu ser ingen af de store aktgrer — internationale eller danske — ud til at have
fundet en endegyldig l¢sning pa udfordringen.

Reuters Institute for the Study of Journalism har Igbende forsket i betalingsmodeller i de europaiske me-
dievirksomheder og har i en ny rapport konkluderet: “Det star klart, at antallet af brugere, som betaler for
nyheder, er stigende, og at brugerbetalingen, pa trods af vaeksten, ikke modsvarer tabet af indtaegter hos
de klassiske medier pa et vanskeligt annoncemarked.”

Men et stigende antal nyhedsorganisationer rundt omkring i Europa har udfordret den antagelse, at folk
ikke vil betale for digitale nyheder, og udvikler betalingsmodeller. Og opmuntrende nok viser analyser, at
nogle brugere pa tveaers af alder, herunder de helt unge brugere, er villige til at betale for kvalitetsindhold
og tjenester online, som de finder veerdifulde og nyttige.

Nu er udfordringen for nyhedsorganisationerne at levere praecis sadan noget kvalitetsindhold, som bru-
gerne vil have, og at skabe den brugeroplevelse og nemme tilgang til indholdet, som folk i dag forventer af
digitale medier, samt markedsfare disse tilbud til de mange, som ikke i gjeblikket betaler for journalistik,
men som maske vil gare det i fremtiden (Reuters Institute for The Study of Journalism, 2017).

Danske nyhedsmediers modeller

De danske mediehuse har arbejdet meget malrettet med den digitale transformation i en arraekke og har
ligesom de udenlandske medier eksperimenteret med forskellige brugerbetalingsmodeller og forskellige
kombinationer af modeller.

Afggrende for disse kombinationer er dog ikke alene brugernes praeferencer, men ogsa den sarlige situ-
ation, at dagbladsudgivelse pa print er momsfrit i Danmark, mens der indtil videre er 25 pct. moms pa
digital udgivelse af preecis samme produkt som pdf-version. Magasinerne har 25 pct. moms pa bade deres
printudgivelser og deres digitale versioner. Nye digitale niche-sites som f.eks. Zetland og Fgljeton er kom-
met til det danske mediemarked og har ligesom de ‘gamle’ pa markedet, som f.eks. Altinget og Mandag
Morgen, en betalingsmodel som grundlag.

Forst nu og forst gradvis viser der sig en vilje hos brugerne til at betale for danske mediers journalistiske
indhold. Og der er rent faktisk lyspunkter i retning af gget betalingsvilje pa det danske marked, selv om

udviklingen ikke vil kunne erstatte medievirksomhedernes tab pa annoncer og printabonnementer.

For de traditionelle danske mediehuse er det blevet almindeligt at tilbyde tre forskellige abonnements-
pakker:

* et rent digitalt abonnement inkl. e-avisen
# et digitalt abonnement hele ugen med den trykte avis lgrdag og sondag
* et digitalt abonnement med digital adgang plus den trykte avis hele ugen.

Kun Ekstra Bladet og BT, der primaert har bygget forretningsmodellen pa gratis adgang, mange brugere



og annonceindtaegter, giver pa deres netaviser leeserne mulighed for at komme billigt i gang med ekstra,
unikt indhold for 29 kroner for en maned.

Figur 4 og 5 giver et overblik over, hvilke betalingsmodeller og prisstrukturer forskellige danske medier
og medietyper opererer med ultimo marts 2017.

Typer af betalingsmure anvendt af danske medier

Fordeling blandt udvalgte danske medier pa de fire kategorier af betalingsmure

Betalingsmur Hard Metered | Freemium

Berlingske Ja X
Billed-Bladet Nej

BT/MetroXpress Ja X
Borsen Ja X
DR Nyheder Nej

Ekstra Bladet Ja X
Foljeton Ja X

Herning Folkeblad Ja X
Dagbladet Holstebro-Struer Ja X
Horsens Folkeblad Ja X
Information Ja X
Ingenigren Nej

Jyllands-Posten Ja X
JydskeVestkysten Ja X
Kristeligt Dagblad Ja X
Mandag Morgen Ja X
Nordjyske Ja X
Politiken Ja X
Se og Har Nej

Sjaellandske Medier Nej

TV 2 Nyhederne Nej

Aarhus Stiftstidende Ja X
Ugebrevet A4 Nej

Zetland Ja X

FIGUR 4 — Danske dagblade foretraekker fremium-modellen som betalingsmur.

KILDE — Egen research.



Eksempler pa betalingsmodeller

Pris for et manedligt abonnement i kr.

Web! Digitalt? Kombi? Komplet*
Berlingske 99 249 343 \ 549
Billed-Bladet - - - -
BT/MetroXpress 69 199 293 \ 499
Borsen 89° 449 469 489
DR Nyheder = - - \ -
Ekstra Bladet 39 69 - -
Foljeton - - - \ 49
Herning Folkeblad 149 - - 235
Dagbladet Holstebro-Struer | 49 159 153 \ 350
Horsens Folkeblad 49 224 233 333
Information - 200 300 \ 400
Ingenigren - - - -
Jyllands-Posten 99 259 309 \ 409
JydskeVestkysten 49 299 333 473
Kristeligt Dagblad = 249 342 \ 447
Mandag Morgen - 375 - 732
Nordjyske 39 259 349 \ 479
Politiken - 299 449 549
Se og Hor - - - \ -
Sjeellandske Medier - 279 - -
TV 2 Nyhederne = - - \ -
Aarhus Stiftstidende 49 199 339 443
Ugebrevet Aq - - = | -
Zetland - - - 99

FIGUR 5 — Medierne tilbyder forskellige kombinationer af abonnementer, typisk med bil-
ligere digitale abonnementer.

NoTE' — Fuld adgang til det pagceldende site.

NOTE* — Fuld adgang til det pageeldende site samt e-avisen.

NoTte®? — Fuld adgang til det pageeldende site, e-avisen samt avisen hver fredag/weekend.
Nore* — Fuld adgang til det pageeldende site, e samt avisen hele ugen.

NOTE” — Borsen mobil-app og Borsen Play-app - alle artikler, alle videoklip.

KILDE — Egen research.

Google og Facebook - venner eller fjender?

Hvis de loyale og trofaste printabonnenter ikke skal vaere alene om at fgle veerdien ved at betale for digita-
le tilbud, kraever det af de gamle dagbladsmedier en evne til vaekst i det enorme og langt mere konkurren-
cepregede digitale marked, hvor der skal rabes hgijt for at fa opmarksomhed. Og nyere danske, digitale
medievirksomheder oplever ogsa, at kampen om brugernes tid og opmarksomhed er voldsom.

I den kamp er Google og Facebook, Snapchat, YouTube, LinkedIn m.fl. pa den ene side hjelpere til op-
meaerksomhed og digital trafik og opbygning af kendskab — og pa den anden side konkurrenter. Det hand-
ler om kontrollen over data, om effektive distributionskanaler, og om at mediehusene ikke far betaling
for det indhold, de leverer til de sociale medier, spgemaskiner og delingstjenester. Det handler ogsd om
kontrollen med det redaktionelle indhold, beskyttelse af ophavsrettigheder m.v.

De fleste medievirksomheder ville formentlig helst veere fri for at veere afhaengige af de udenlandske
teknologivirksomheder og deres platforme, men samtidig vaelger flertallet at udnytte de muligheder for
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spredning, markedsfering og trafik, som samspillet med teknologivirksomhederne giver.

Realiteterne er, at medieudgiverne set i forhold til de globale teknologivirksomheders position har
underinvesteret i kritiske, kunderelaterede teknologier. De store internationale mediekoncerner er nu

i gang med at indhente det forsgmte og ansaetter hellere it-udviklere end flere journalister for at fglge
med udviklingen og kunderne. Et eksempel er The Washington Posts satsninger og investeringer — i hgj
grad inspireret af avisens ejer, Jeff Bezos, der har baggrund i Amazon. Et andet eksempel er The New York
Times, som er sldet ind pa samme vej i den benharde konkurrence med Washington Post.

I nordisk sammenhang kan norske Schibsted fremhaeves for mange ars malrettet investering i egne digi-
tale modeller for sine dagblade og sites — ligesom de store tyske medieudgivere ligeledes investerer mas-
sivt pa det teknologiske omrade. Men flertallet af mellemstore og sma udgivere har ikke den mulighed.

Et vanskeligt valg - WSJ veelger ny kurs

Efter at have blokeret Google-brugere fra at laese gratis artikler i februar
steg Wall Street Journals abonnementsforretning, forbedret med en fire-
dobling i antallet af besggende, der konverterede til betalende kunder. Men
der var en vanskelig afvejning ved den beslutning: Trafikken fra Google til
WSJ faldt med 44 procent.

Arsagen: Googles sggeresultater er baseret pa en algoritme, der scanner
internettet for gratis indhold. Efter at WSJ’s gratis artikler gik bag en be-
talingsmur, sa Googles bot kun de fgrste par afsnit og begyndte at rang-
ordne dem lavere, hvilket begreensede antallet af brugere, der fik set WSJ'’s
artikler.

WSJ haevder, at Googles politik straffer dem for at forsgge at tiltreekke flere
digitale abonnenter. De vil have, at Google behandler deres artikler ligeligt
i spgerrangeringer, pa trods af at de er bag en betalingsmur. WSJ mener, at

de bliver diskrimineret af Google.

WSJ's erfaringer kan have konsekvenser i hele nyhedsbranchen, hvor udgi-
vere forsgger sig med betalingsmodeller af forskellig slags. Alle forsgger at
jagte flere digitale abonnementer ved ikke at give for meget indhold vk,
men falder deres indhold i ratingen hos sggemaskinen Google, sa giver det
mindre trafik til udgivernes egne websider og kan resultere i feerre annon-
cekroner. Af den grund lader mange udgivere - ligesom New York Times
og Financial Times — Google-brugere laese mindst én gratis artikel, sa de
stadig star hgjt i sggeresultaterne.

Google siger, at dets “first click free”-politik er godt for bade forbrugere
og udgivere. Folk gnsker at fa nyhederne hurtigt og vil ikke straks stgde
pa en betalingsmur. Og hvis udgivere giver Google-brugere eksempler pa
artikler gratis, er der en bedre chance for, at de ender med at abonnere,
siger Google.

“For de mange udgivere, der allerede udnytter denne tilgang, giver den mu-
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lighed for at beskytte deres forretningsmodel og for at konvertere folk, der
prover deres indhold, til betalende kunder,” sagde Google i en erklaering.

WSJ besluttede at stoppe med at lade folk laese artikler gratis via Google
efter at have opdaget, at nasten en million mennesker hver maned mis-
brugte systemet. Ved fgrst at spge efter WSJ's indhold pa Google og dernaest
kopiere overskriften pa den gnskede artikel og indsaette den direkte i
Googles sggemaskine, kunne brugerne fa adgang til at laese artiklen gratis.
Efterfolgende kunne brugerne sa rydde deres cookies for at nulstille arti-
keltzelleren hos WSJ og laese videre gratis.

WSJ lader nu kun Google-brugere se et kort stykke gverst i artiklerne.
WSJ reserverer resten til de 2,2 millioner abonnenter eller personer, der
kommer via sociale medier. I det seneste kvartal voksede WSJ'’s digitale
abonnenter med 30 procent sammenlignet med det foregaende ar, drevet
dels ved at hindre Google-brugere i at laese gratis. Google viser et ‘abon-
nement’-maerke ud for WSJ’s artikler i Google News-s@geresultater for at
advare brugere om, at de ikke far en komplet artikel.

WSJ’s annonceindtaegter er indtil videre ikke blevet pavirket af det seneste
fald i Google-trafik, fordi trafikken via de sociale medier til gengeeld vokse-
de med 34 procent i samme tidsrum, sa den samlede webtrafik udviklede
sig fladt.

Uddrag af Bloomberg Technology-artikel fra 5. juni 2017: WSJ Ends Google
Users’ Free Ride, Then Fades in Search Results.

De store, internationale mediehuse har individuelt forhandlinger med teknologigiganterne om vilkar og
aftaler. Det kommer de mellemstore og sma ikke i neerheden af, og hidtil har udgiverne ikke veret i stand
til for alvor at gd sammen om sadanne forhandlinger.

Platform, distribution og duopolet

Den virkelig svaere afvejning mellem at betragte Google og Facebook som konkurrenter eller samarbejds-
partnere stikker dybt ind i hele spgrgsmalet om sakaldt platformsdistribution — altsa distribution af
indhold via de store teknologivirksomheders platforme. Det geelder bade tv-distribution og anden medie-
distribution.

De digitale udgivere er bekymrede over, hvordan udgivelse pa platforme, der f.eks. har til formal at lette
mobile downloadtider, som f.eks. Googles AMP, Facebooks Instant Articles og Apples News, vil pavirke
deres egen indtjening.

At stole pa en annoncestgttet udgivelsesmodel er i dag omtrent lige sa realistisk for en udgiver, som det at
forhindre digital piratkopiering engang var for den cd-baserede musikindustri. Som den industri leerte, er
nye mader at tjene penge pa altid mulige, sa leenge den underliggende efterspgrgsel efter et kvalitets- pro-
dukt bliver ved med at vaere der. Begreensning af adgang til den ene eller den anden platform er ikke en
mulighed pa leengere sigt.



Instant Articles er en udgivelsesplatform for indhold designet til forbedrede oplevelser i et Facebook-mil-
jo og er i serlig grad velegnet til mobiltelefonen. Indholdsleverandgrer kan frit seelge deres egne annoncer
og beholde alle pengene selv — eller Facebook kan levere back-fill-salg med 30 pct. reduktion af udgivernes
provenu.

Det kunne forekomme som en interessant model for udgiverne, men Facebook har nu indskraenket
mangden af annoncepladser, der er til radighed. Virksomheden tillader ikke native-annoncer (dvs. an-
noncering, som ligner redaktionel tekst) og har ingen kgreplan for at aktivere videoindtaegtsgenerering.
Problemet ved lgsningen er, at den enkelte udgiver bliver taberen i spillet. Hvis en annoncgr med en kam-
pagne skal vaelge mellem seks udgivere for at booke kampagnen, er det pa forhand nemmere at anvende
Facebooks k@bsvarktgj i stedet for udgivernes hver iser, sd annoncgrerne nar aldrig at bidrage 100 pct. til
udgivernes omsatning.

Platforme som Instant Articles lover at hjelpe udgivere med at tiltreekke nye malgrupper pa en mere mal-
rettet made. De lover at hjeelpe udgivere med at bringe yderligere og tiltrengt veerdi til deres publikum,
snarere end at konkurrere pa sidevisninger og annoncekroner.

Udgiverne kan se pa det som en simpel cost-benefit-analyse: Er omkostningerne ved at ignorere en reekke
potentielle forbrugere pa teknologigiganternes platformstilbud det veerd i forhold til at drage fordel af at hol-
de al trafik inden for eget domaene pa grund af annonceindtaegterne? En udgiver, der bruger Instant Articles,
har mulighed for at nd et publikum, som det pdgeldende medie i mange tilfaelde aldrig ville have adgang til
ved organisk vaekst. Selv om denne adgang maske ikke giver annonceindtaegter pa kort sigt, kan den i sidste
ende udvide publikum og abonnementsindtaegten, sa den mere end erstatter tabte annoncepenge.

Instant Articles-platformen er et symptom pa et nyt udgivelsesparadigme, hvor indhold i stigende grad
bliver langt mindre knyttet til et bestemt brand, en bestemt platform eller kanal. Google AMP, Facebook
Instant Articles og Apple News tvinger udgivere ud i overvejelser om, hvordan fremtidens distributions-
platforme skal valges. Skal de ses om toppen af en konverteringstragt mere end som konkurrenter til
mediernes egne domaener?

De medier, der laegger flest historier pa Facebook, har oplevet et markant fald i trafikken fra Facebook til
deres egne hjemmesider, viser en opggrelse fra Digiday. De 30 stgrste medievirksomheder pa Facebook
har saledes tabt 32 pct. af deres trafik. Faldet er sket i den periode, hvor Facebook har lanceret Instant Ar-
ticles pa mobiludgaven af Facebook. Her leverer medierne deres stof, sa brugerne kan laese det i faceboo-
kuniverset og ikke er ngdt til at fglge et link til medierne for at laese det. Instant articles dbner 10 gange
hurtigere end et link til avisens hjemmeside. Facebook har afvist, at faldet i trafikken skyldes, at Face-
book bevidst promoverer sin egen platform.

Et andet eksempel i denne kategori er Googles AMP. I februar 2016 lancerede Google officielt AMP, et open
source-initiativ, der har til formadl at forbedre mobilwebsitet ved at tillade udgivere at lave websider, der er
optimeret til gjeblikkeligt at indleese brugernes mobilenheder. En bedre oplevelse og loadhastigheder fire
gange hurtigere end tidligere — kombineret med 10 gange mindre dataforbrug. Er det en ‘ven’, der ligeledes
giver veerdi for bade udgivere og brugere, eller en fljende?

Ved at anvende AMP far udgivere mere synlige placeringer og kan fa deres indhold lagt i en karrusel med
14 artikler gverst pa sggeresultatsiden. Artikler, der ikke ligger inden for karrusellen, far stadig et spe-
cielt symbol i spgeresultaterne for at lade brugerne vide, at de downloades hurtigere. The Washington
Post ggede klikfrekvenserne med 50 pct. pd den made. I modsatning til Apple News og Facebook Instant



Articles, der ikke understgtter udgivernes betalingsmure, kan udgiverne med Googles AMP beslutte, hvil-
ken del af deres indhold der skal friggres pa disse platforme.

Mange medier og iagttagere mener, at det ikke leengere er et spgrgsmal om, hvorvidt Google og Face-
book er venner eller fijender for branchen. Krigen er ovre, og teknologigiganterne har vundet (Bell, 2017).
Udgivere har ikke andet valg end at gd med AMP og Instant Articles og lignende nye platforme, hvis de
vil bevare deres eksisterende trafikniveauer, og mange vil ikke have andet valg end at kgbe annoncer fra
Facebook for at vokse.

Mens Facebook klart fgrer feltet, sa kgrer Snapchat hurtigere. Hvad der startede som en sjov, instant mes-
saging-app, der giver brugerne mulighed for at sende billeder og videoer, der forsvinder pa fa sekunder,
har udviklet sig til en stgrre udgivelsesplatform. Nu kan brugere sende deres egen ‘historie’ til verden via
en 24-timers samling af fotos og videoer eller fa adgang til nyhedsindhold specielt designet til Snapchat.

Sidste ar lancerede Snapchat sin egen platform, Discover, som gar det muligt for udgivere at frigive nyt
og eksklusivt indhold sasom videoer, artikler og infografik dagligt. Annonceindtaegterne flyder ogsa ind
samme vej. Pa en gennemsnitsdag har den omkring 100 millioner aktive brugere, langt mindre end Face-
books 989 millioner. Men Snapchat har noget, de stgrste teknologivirksomheder ikke har: en overflod af
helt unge seere. De fleste Snapchat-brugere er mellem 13 0g 25 ar. Den gennemsnitlige Facebook-bruger er
40 ar gammel, hvilket betyder, at Snapchat har den hurtigste vaekst i alle sociale netvaerk. Snapchats til-
gang med Discover er at holde udbuddet af indhold begraenset med kun en handfuld udgivelsespartnere.
Hvis udgiverne ikke genererer nok visninger eller formar at hente nye, yngre publikumsgrupper, skifter
Snapchat dem ud og bringer nye publikationer ind. Da den fgrst blev lanceret, samarbejdede Snapchat
med kun 10 udgivere. Nu er tallet 23.

Googles udfordring

Siden 2014 er brugen af mobiltelefoner gget i et sa hastigt tempo, at den gennemsnitlige person nu bruger
mere tid pa sin telefon end pa sin computer. Derudover anvendes 87 pct. af den tid, der bruges pa mobil,
til apps — ikke til at surfe pd internettet.

Google far stgrstedelen af sine indtaegter fra spgemarkedet. Og lige praecis dette marked er udfordret af
mobiludviklingen, ndr kunderne gar direkte pa forskellige apps og uden om webbrowseren. Nar inter-
net-adgangen er for langsom, foretraekker folk en hurtigindlaest app og installerer adblockere. Googles
lgsning pa dette er Accelerated Mobile Pages (AMP), i det vaesentlige en operation, der skal ggre det mobi-
le web lige sa godt som apps.

Medieudgiverne har generelt veret glade for, at Google har givet dem en ramme til at lgse problemer med
hastigheden uden for det lukkede gkosystem i Facebook, da AMP er et open source-projekt med forskel-
lige nyhedsforlag, annonceudbydere og analysevirksomheder, der bidrager til det. AMP-artikler vises
gverst pa Googles sggeside.

En af udgivernes vaesentligste bekymringer er, at AMP markerer en radikal forskel fra, da Google blot
tjente som gateway til deres websteder. Nu serverer AMP indholdet fra Googles cache (som blot er et spejl
af udgiverens side). Leseren forbliver derved i Googles gkosystem.

Selv om det stadig taeller som en sidevisning for udgiveren, hvis en bruger deler en AMP-artikel, er web-
adressen ikke fra udgiverens hjemmeside, men vises i stedet som en googleadresse. Selv om sidevisnin-



gerne gar tilbage til udgiveren, nar en AMP-artikel bliver laest, taber udgiveren stadig en del af sin direkte
eksponering - branding - over for brugeren. Google har ogsa eksperimenteret med en ny funktion, adskilt
fra AMP, hvor breaking news-artikler under en vis leengde gdr helt uden om udgiverens hjemmeside. Go-
ogle har imidlertid fastholdt, at AMP er forskellig fra andre lukkede gkosystemer og hjelper mobilnettet
til at trives som et abent netvaerk.

Alternative indtaegtskilder for nyhedsmedierne

Meget langsomt synes en del af de danske medier at kunne se de digitale abonnementsindtaegter begynde

at blive af en stgrrelse, der er veerd at tale om. Ogsa i udlandet har etableringen af de digitale abonnements-
betalinger vaeret en langsommelig proces, med nogle ganske fa undtagelser blandt de helt store og veletab-
lerede internationale mediebrands.

Et centralt spgrgsmal er selvfglgelig: Kan der vindes nye markedsandele, ndr de fgrste loyale kunder har
betalt og faet den digitale adgang? Nye abonnenter skal indfanges pa et marked, der har sa mange gratis
tilbud via de sociale medier og ad andre kanaler.

Udsigterne for langsigtede vakstrater i digitale abonnementsindtaegter er uklare.

P4 den baggrund forsgger mediehusene pa alle mulige mader at give mere veerdi til digitale abonnenter.

I nogle tilfelde definerer udgivere relationen til kunder direkte som et “medlemskab”, som indebaerer en
rekke fordele og privilegier, ikke kun adgang til indholdet. Det kan vere loyalitetsrabatter til arrangemen-
ter og specielt udvalgte produkter og muligheder for at mg@de centrale personer og meningsdannere ved
live-events og lignende.

Et blik pa den internationale mediebranche viser, at godt en tredjedel af mediehusene ifglge en branche-
undersggelse tilbyder forskellige kundeloyalitetsprogrammer. Pa det danske marked er der ogsa en traditi-
on for kundeklubber og seerlige laeserarrangementer.

Ud over denne type mervaerdi eksperimenterer flere medier pa det amerikanske marked med nye typer
digitale abonnementsindtaegter:

* Forbrugerundersggelser mod gratis adgang. I stedet for at betale penge for at fa adgang til nyhedsindhold
betaler forbrugerne med deres synspunkter ved at besvare en reekke markedsfgringsspargsmal. Efter et
vist antal klik pa udgiverens hjemmeside beder et pop-up-vindue forbrugerne om at besvare et spgrge-
skema, far de kan laese artiklen. Udgiveren beslutter, hvilke handlinger der udlgser pop-up’en, og hvor
mange spgrgsmal der skal stilles. Spgrgsmalene er i mellemtiden oprettet af virksomheder, der betaler
for hvert besvaret spgrgsmal. Programmet til formalet er lanceret af Google og hedder Google Consumer
Surveys. Google deler sa indtegterne med udgiveren.

# Betaling for annoncefrihed. En reekke udgivere har forsggt sig med betalingsmodeller, som giver bru-
gerne mulighed for at tegne medlemskab for at undga forstyrrende annoncer pa medievirksomhedens
website. De, der ikke tegner medlemskab, ma sd leve med annoncer, der er langt mere forstyrrende for
leesningen eller brugen af indholdet.

#* The Washington Post lancerede pa et tidspunkt en partnerskabsmodel med nu over 300 nationale og
lokale medier, som fik mulighed for at give deres kunder adgang til de nationale nyheder uden betaling.
Washington Post fik sa til gengeeld glaede af trafikken.



#* Mikrobetaling. Muligheden for at kgbe adgang til artikler enkeltvis. Der er udgivere, som har eksperi-
menteret med dette, men systemerne er ikke sldet igennem - antagelig fordi betalingen ikke fungerer
tilstreekkelig godt og enkelt.

# Kapitalisering pa data. Nar en bruger registrerer sig og leverer information om sine praeferencer, bruges
oplysningerne til brugeranalyser og til tilpasning af serlige tilbud og reklamer. Hvis data fra en avis
kombineres med data fra Facebook eller Google, har medievirksomheder mulighed for f.eks. at gge deres
specifikke annoncepriser. For eksempel beder Financial Times deres registrerede brugere om at oplyse
deres branche, rolle og jobtitel. Mediet opkraever derefter annoncgrer 20-50 pct. mere for at annoncere til
lesere med sarlige profiler. Brugerdata kan ogsa give udgiverne mulighed for at levere tilpasset indhold.
Hvis en leeser f.eks. arbejder inden for det juridiske omrade, kan der laegges vaegt pa deekning af retssager
eller muligheder for at deltage i arrangementer med juridiske eksperter.

Pa sporet af et Spotify for nyhedsmedier?

En ny og serlig betalingsmodel kraever en kort, seerskilt behandling: Muligheden for at kgbe og s®lge
abonnementer - pd tveers af medier og udgivere.

De yngre malgrupper er ikke sa brandloyale som de zldre. De vil gerne selv kunne sammenstte deres ud-
valg af journalistik fra flere titler under ét, i et abonnement, hvor de betaler per element, de konkret gnsker
at dbne i tekst, lyd eller billeder. Som en slags Spotify for nyheder og journalistik.

En sadan tjeneste er ikke til radighed med dansk indhold. Den eksisterer i Holland, Tyskland, Storbritan-
nien og USA under navnet Blendle. I dag har virksomheden over en million registrerede globale brugere.

Sadanne samlende mikrobetalingsplatforme, som ud over Blendle taeller mikrobetalingstjenester som
f.eks. Tibit og Flattr. Blendle er en selvsteendig kommerciel virksomhed, som samarbejder med nyhedsor-
ganisationerne og de professionelle medier om en service, hvor der betales per artikel.

I det seneste forsgg pa at komme med en holdbar forretningsmodel for nyheder til medieindustrien blan-
der Blendle abonnement med betaling per artikel og tilbyder 20 artikler om dagen for 10 euro om mane-
den. Nogle historier vil blive valgt automatisk, baseret pa laeserens interesser og praeferencer, og andre vil
blive udvalgt af Blendles personale.

Selv om nasten alle de store hollandske aviser havde tilmeldt sig Blendle pa betaling-per-artikel-basis,
havde de tidligere vaeret tilbageholdende med at melde sig til den nye abonnementstjeneste, fordi de var
bekymrede for, at initiativet ville spise af deres egen kundebase. Men efterspgrgslen fra kunderne pa en
manedlig mulighed har fadet udgiverne til at skrinlaeegge deres bekymringer. Blendle, som bakkes op af den
store tyske mediekoncern Axel Springer og amerikanske The New York Times, passerede sidste ar 1 million
registrerede brugere, selv om hovedparten af disse endnu ikke betaler.

Blendles omsatning deles mellem titlerne og Blendle efter en 70-30-nggle, men det private selskab bag
tjenesten frigiver ikke regnskabstal, som ville kunne give et neermere indblik i forretningen. Yderligere
eksperimenter, sasom en fuld all-you-can-eat-model til en meget hgjere pris, er under overvejelse hos
Bendle. Lige nu testes en model i Holland, hvor man for en samlet pris pr. maned far adgang til 20 artikler
pa tveers af den tilgeengelige medieportefglje pa sitet.

Mere end noget andet illustrerer Blendle muligheden for, at mediebranchens forskellige journalistiske



udgivere - pa tvaers af hidtidige konkurrenceforhold — kan ga sammen om at udvikle innovative lgsninger
pa den udfordring, de alle keemper med at lgse: At fa brugerne til at betale for det journalistiske indhold.

I den danske mediebranche har det ad flere omgange vaeret undersggt, om der var opbakning til at lave en
feelles platform for udbud af indhold. Hovedargumenterne i mod har vaeret, at en konstruktion som Blend-
le ville kunne underminere prissetningen af indhold pa det danske marked, lige som det hos toneangi-
vende udgivere ikke har veeret synspunktet, at markedet for en sadan service var til stede.



Del 3:

Distributionsopbrud
og nye journalistiske
processer

Denne del af rapporten belyser de internationale teknologivirksomheders betydning for distributionen
og produktionen af kerneindholdet i de danske nyhedsmedier: Journalistikken.

Der vil iseer blive fokuseret pa Facebook, som er det sociale medie, der har stgrst betydning for, hvordan
det journalistiske indhold produceres pa redaktionerne, og hvordan det derefter distribueres til de dan-
ske borgere.

# Kapitel 6 beskriver pa baggrund af en omfattende indholdsanalyse fra Infomedia de indholds- og
trafikmaessige sammenhange mellem nyhedsmedierne og de sociale medier. Kapitlet tegner et billede
af nyhedernes sociale kredslgb - fra nyhedsmediernes distribution af indhold pa de sociale medier,
over brugernes interaktion med og spredning af journalistisk indhold pa de sociale medier, de sociale
mediers referencer til nyhedsmediernes indhold, til nyhedsmediernes inddragelse af debatter, kilder og
udsagn fra de sociale medier i produktionen af journalistik.

* Kapitel 7 undersgger de globale teknologiplatforme og de sociale mediers betydning og rolle for medie-
husenes produktion af journalistik. Med afsat i en kvantitativ undersggelse blandt danske journalister
samt etnografiske studier pa danske medievirksomheders redaktioner belyses, hvordan den journali-
stiske praksis pavirkes og eendres, nar ikke mindst sociale medier som Facebook prioriteres og inddra-
ges i det daglige redaktionelle arbejde.



Danske nyhedsmedier
loegger 9 ud af 10
historier pa Facebook

De danske medievirksomheder gor massivt brug af de globale medieplatforme til at
skabe opmeerksomhed om deres indhold over for de danske mediebrugere: 92 pct. af de
danske nyhedsmediers nyheder leegges ud pa Facebook. Indhold fra de sociale medier
mddrages ogsd mere og mere i selve journalistikken.

AF LARS HOLMCAARD CHRISTENSEN

En af de dominerende fortaellinger om disse ars voldsomme teknologiske opbrud er, at de globale medie-
platforme underminerer den danske mediebranche. Men en mere nuanceret beskrivelse af situationen er,
at de danske nyhedsmedier selv satser massivt pa de udenlandske teknologivirksomheders platforme i
habet om at finde nye veje til brugerne online.

Motivet bag mediehusenes staerke satsning pa Facebook er enkelt: En meget vaesentlig del af de besggen-
de pa nyhedsmediernes websites kommer via links fra de sociale medier og Google. Infomedias under-
sggelse estimerer, at 14 pct. af al trafik pa danske nyhedssites kommer via Facebook, og de nyeste inter-
nationale undersggelser af mediebrugernes adfaerd viser, at stadig flere begynder deres nyhedsbrug pa et
socialt medie frem for at ga direkte hen pa et nyhedsmedies hjemmeside (Reuters Institute Digital News
Report, 2016).

Undersggelsen fra Infomedia analyserer det sociale nyhedskredslgb i uge 46 i 2016 — i hvor hej grad
historier i redaktionelle medier refererer til sociale medier, og hvordan indhold fra redaktionelle medier
spredes til de sociale medieplatforme, samt i hvor hgj grad indholdet pa sociale medier refererer tilbage
til redaktionelle medier, og hvor stor en del af debatten der indeholder links til redaktionelle nyheder.
Unders@gelsen er den farste af sin art herhjemme. Se tekstboks.

Datagrundlag og metode

Dette kapitel tager afsaet i en kvantitativindholdsanalyse udarbejdet af
Infomedia. Den fulde rapport findes i bilag 3.

Undersggelsen er et forste forsgg pa — i et helt kredslgb — at belyse det
indholdsmaessige forhold mellem danske mediehuse og de globale
sociale platforme.

Valget af genstandsfelt har veeret nyhedshistorier om udleendingepoli-
tik og skattepolitik samt et apolitisk emne, der forventedes at adskille




KAPITEL 6

sig fra de to politiske emner i forhold til sammenhaengen mellem
redaktionelle og sociale medier: herrelandsholdet i fodbold.

Uge 46 er valgt i undersggelsen, fordi den ligger uden for danske ferieuger
og betragtes som en begivenhedsmaessigt ‘almindelig’ uge, blandt andet i
det fortlgbende ‘Nyhedsuge’-projekt af Lund, Willig, @rsten m.fl.

Redaktionelle Sociale
medier medier

\9/

Udgangspunktet for at undersgge det cirkuleere mediekredslgb er ud-
valgte emner, hvor mdleenheden i (1) er antal webartikler fra udvalgte
nyhedsmedier — heraf hvor mange som refererer til indhold eller begiven-
heder pa de sociale medier. Med andre ord undersgges artikler, der har
direkte reference til indhold pa sociale medier. Der er her en bias i forhold
til, at reference kan veere undladt i den journalistiske produktion.

Spredning af indhold fra redaktionelle medier pa de sociale medier (2)
er blevet besvaret ved hjelp af en spredningsanalyse af det redaktio-
nelle indhold med fokus pa de emneomrader, som er blevet udvalgt.
Maleenheden er helt konkret antal delinger, kommentarer og likes mv.,
som hver enkelt artikel har faet pa Twitter og pa Facebook (lukkede
savel som abne profiler, men ikke lukkede grupper).

Hvordan spredning foregar, bliver refereret og remixet pa sociale medi-
er, unders@ges i (3). Her er maleenheden interaktioner, hvilket vil sige
det samlede antal delinger, kommentarer og likes mv., som hver enkelt
artikel har faet pa Twitter og pa Facebook (lukkede savel som den abne
profiler, men ikke lukkede grupper).

Hvor meget af trafikken pa redaktionelle medier der kommer fra sociale
medier (4), er blevet besvaret ved hjaelp af en trafikanalyse af de redak-
tionelle websites. Data er indsamlet via Infomedias partner Chartbeat,
som er et real-time-redaktionsveerktgj til at falge med i mest laeste
historier lige nu m.v. Maleenheden er antal opslag med et serligt fokus
pa andelen af trafik, som indeholder et link til en redaktionel nyhed.

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 111/160 -
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Dette kapitel skitserer hovedresultaterne fra undersggelsen, der — ligesom alle andre analyser af indhol-
det pa Facebook — har den svaghed, at det som hovedregel kun er muligt at hente og analysere data fra
abne profiler pa tjenesten. Undersggelsen kan kun i begreenset omfang sige noget om, hvordan nyheds-
indhold spredes fra private brugeres lukkede profiler.

SoMe er bade distributionsled og indholdsleverandoer for nyhedsmedierne

Undersggelsen dokumenterer, at de sociale medier ikke kun er vigtige distributionsplatforme for nyheds-
medierne, men ogsa stadig vigtigere indholdsleverandgrer til dem.

Indhold hentet fra de sociale medier og referencer til debatter i det sociale medielandskab fylder mere og
mere hos de danske nyhedsmedier: 10 pct. af alle redaktionelle nyheder pa de danske nyhedssites i uge 46
(5.990 artikler) indeholder en reference til indhold eller debat pa de sociale medier — Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google+, Instagram, Youtube m.fl. Se figur 1. I 2011 var andelen 3 pct.

Indhold fra sociale medier i nyhedsartikler er i rivende udvikling

Uduvikling af SoMe-referencer i totalt antal artikler i uge 46 1 perioden 2011-2016, pct.

Uge 46 Artikler SoMe- Facebook Twitter YouTube Instagram
Lalt’ referencer?
2016 5.990 10 6 4 I I
2015 7.609 7 3 4 o I
2014 6.466 7 3 4 I o
2013 6.645 6 4 2 I o
2012 5.460 4 2 I I o
2011 5.875 3 2 I o o
FIGUR1 — Dereren stigende brug af indhold fra sociale medier i nyhedsartikler.

Note!* — Tilden historiske analyse af artikler for 2016, er Infomedias mediearkiv benyttet, saledes at kun artikler, der indeholder sogeordet ‘og’, fremgar. Se en ncermere
beskrivelse af undersogelsens metode i bilag 3.

Nore* — SoMe er en forkortelse for sociale medier. Bemcerk: Nogle artikler refererer til mere end ét socialt medie i samme artikel. Derfor er summen af procenttallene i
kolonnerne for de enkelte sociale medier hojere end det samlede procenttal i kolonnen “SoMe-referencer”.

KiLpeE — Infomedia, bilag 3.

Tendensen er, at indhold pa de sociale medier i stigende grad bliver afsat for produktion af nyhedshisto-
rier og pavirker de redaktionelle valg, der treeffes pa nyhedsmedierne. Og undersggelsen tegner et billede
af, at iseer Facebook er en vigtig motor og indgang til de danske nyhedsmediers hovedsider. Facebook
trumfer Twitter — og alle andre sociale medier — markant i forhold til at vaere foretrukken medieplatform
til spredning af redaktionelle artikler.

Nyhedsmediernes referencer til de sociale medier kan opdeles i fire typer:

1. Nyhedshistorie: Et Facebook-opslag eller et tweet bliver selve nyheden i et redaktionelt medie - typisk
en aktuel eller kontroversiel ‘udtalelse’.

2. Citat: Et Facebook- eller Twitter-opslag bruges som citat pa linje med andre kildeudsagn.

3. Tendens: En redaktionel artikel samler eller generaliserer debat pa sociale medier til en tendens.
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4. Reaktion: Et opslag pa sociale medier har forarsaget begivenheder, der dekkes som en sag i medierne
eller omvendt (f.eks. juridisk, moralsk reaktion).

Hver syvende sidevisning pa danske nyhedssites kommer via Facebook

14 pct. af alle sidevisninger pa de danske nyhedssites i uge 46 i 2016 kom via et socialt medie. De gvrige 86
pct. af sidevisningerne kommer ind til nyhedsmediernes hovedsider fra spgemaskiner (primaert Google),
fra en anden artikel pa samme nyhedssite, fra nyhedsforsiden eller en sektionsforside (f.eks. tv2.dk eller
sport.tv2.dk), fra eksterne websites eller fra e-mail, apps og instant messaging eller andet.

Nar leeseren kommer direkte fra et socialt medie, dominerer Facebook, der kan tilskrives hele 95 pct. af
indgangstrafikken. I de resterende godt 5 pct. kommer brugeren fra Twitter. Alle gvrige sociale medier
star for blot ca. o,1 pct. af det samlede antal sidevisninger direkte fra et socialt medie — i de fleste tilfelde
LinkedIn.

Undersggelsen viser — ikke overraskende - at der er en klar sammenhang mellem antallet af nyhedsin-
teraktioner pa et bestemt socialt medie og antallet af sidevisninger, som det pagaeldende sociale medie
skaber for det nyhedsmedie, som nyheden kommer fra. Facebook genererer 378 gange flere sociale inter-
aktioner pa de analyserede nyhedsartikler end Twitter. Det er pa Facebook og Twitter, at nyhedsmedier-
nes historier bliver store pa de sociale medier, viser undersggelsen.

Det sociale nyhedsflow i uge 46

For at fd et indblik i, hvordan nyhedshistorier refererer til indhold pa sociale medier i et cirkulaert kreds-
1gb, har det veeret vaesentligt at skabe et afgraeenset blik pa alle nyhedsartikler i uge 46 i 2016. Det ind-
holdsanalytiske fokus pa nyhedshistorier i dette kapitel er ikke kun afgrenset tidsmaessigt, men ogsa
emnemaessigt. Det har vaeret et metodisk valg, da en kredslgbsanalyse af samtlige artikler ressourcemaes-
sigt ikke har veeret mulig inden for rammerne af denne rapport.

Nyhedshistorierne i undersggelsen har afseet i veesentlige samfundsmaessige emner, hvorfor der er fokus
pa at forklare politiske emner, som indholdsmaessigt deekker bade en fordelingspolitisk (skattepolitik) og
en veerdipolitisk (udlendingepolitik) akse i dansk politik, og sa endelig at forklare et mere eller mindre
apolitisk emne (fodboldslandsholdet for herrer).

5.990 artikler i uge 46 er rammen for analysen, mens 1.094 artikler fordelt pa disse tre valgte emner er
afgreensningen i forhold til kredslgbsforstaelsen.

Indhold fra sociale medier i nyhedsartikler (1)

For de tre emner tilsammen er der i alt 9 pct. af artiklerne, som refererer til indhold eller debatter pa de
sociale medier, hvoraf udleendingestoffet treekker en hgjere procentandel end de to gvrige emner. Se figur 2
pa neeste side.
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So-Me referencer varierer emnemceessigt

SoMe-referencer i uge 46 fordelt pa udvalgte emner: udleendinge, skat og landsholdet, 2016

SoMe-referencer (SoMe = sociale medier)

Antal artikler Antal Andel, pct.
De tre emner samlet’ ‘ 1.094 ‘ 96 ‘ 9
Udlandinge ‘ 347 ‘ 38 ‘ II
Skat \ 573 ‘ 39 ‘
Landsholdet ‘ 263 ‘ 22 ‘ 8
FiGur2 — Udlendingestof skiller sig ud i forhold til de to gvrige.
Nore' — Nogle artikler indeholder mere end ét emne. Derfor e totalen “De tre emner samlet” lavere end summen af de tre emner.

KiLpE — Infomedia. bilag 3.

Pa tveers af alle tre emner er det altovervejende Facebook og Twitter, der refereres til i de redaktionelle
medier. Internationale nyhedsmedier er stort set fravaerende i den danske pressedakning af de tre emner,
udlendinge, skat eller landshold, i uge 46. Dansk udleendingepolitik har fyldt meget internationalt, men
det har ikke fyldt i uge 46. Pa tveers af de i alt 1.094 omtaler er der kun fundet 7 artikler, der refererer til et
internationalt redaktionelt medie.

Facebook og Twitter er de primcere referencer pa sociale medier

SoMe-referencer iuge 46 fordelt pa typen af socialt medie og pa udvalgte emner: udleendinge, skat og landsholdet,
2016

Facebook- Twitter- Instagram- YouTube-
referencer referencer referencer referencer
Antal
artikler | Antal Andel, pct.  Antal Andel, pct. Antal Andel, pct. Antal Andel, pct.
De tre emner samlet ‘ 1.094 55 ‘ 5 44 ‘ 4 ‘ 4 ‘ o ‘ 3 ‘ o
Udlendinge ‘ 347 26 ‘ 7 15 ‘ 4 ‘ 3 ‘ I ‘ 2 ‘ I
Skat ‘ 573 30 ‘ 5 13 ‘ 2 ‘ I ‘ f6) ‘ I ‘ o)
Landsholdet 263 3 1 20 8 2 I 2 o
FIGUR3 — Facebook og Twitter dominerer i forhold til at veere de sociale medier, hvor der hentes indhold fra. Emnet landsholdet

henter markant mere fra Twitter end fra Facebook. Emnet udleendinge har stgrst procentvis reference fra Facebook.

KILDE — Infomedia, bilag 3.

De redaktionelle medier refererer som hovedregel mere til Facebook-opdateringer end til tweets pa Twit-
ter. Men nar det geelder fodboldlandsholdet, er rollerne byttet om. Forklaringen er formentlig, at sport
har en lang reekke specialmedier og nichesites, som bliver fast refereret og anvendt, og at bade danske og
internationale sportsstjerner generelt er tilgeengelige pa saerligt Twitter.

Inden for de tre emner er Ekstrabladet.dk topscorer i forhold til SoMe-referencer, med en ogsa markant
stgrre andel end konkurrenten BT.dk. Andelen er lav pa Finans.dk, hvilket dog skal ses i lyset af, at mediet
hovedsagelig kun deekkede emnet skat.
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Ekstra Bladet har flest referencer til indhold pa sociale medier

SoMe-referencer i artikler omhandlende udleendinge, skat og landsholdet, fordelt pa nyhedsmedier

Antal artikler SoMe-referencer

fordelt pa medier Antal Andel, pct.
Ekstrabladet.dk 116 17 15
Politiken.dk 93 I 12
B.dk 212 21 10
BT.dk 181 19 10
Tv2.dk 97 7 7
Jyllands-posten.dk 181 12 7
DR.dk 94 5 5
Finans.dk 120 4 3
FIGUR 4 — Ekstra Bladet refererer mest til indhold pa sociale medier, men ogsd Berlingske og Politiken har en hgj procentdel, hvor

10-12 pct. af alle artikler har referencer til sociale medier.

KILDE — Infomedia, bilag 3.

Savel tabloidmedierne BT.dk og Ekstrabladet.dk som de klassiske morgenaviser Politiken.dk og B.dk har
referencer til indhold pa sociale medier i mindst 10 pct. af nyhedshistorierne inden for de valgte emner.
Det star i modsatning til DR.dk, som var det medie med lavest andel af referencer til begivenheder eller
debatter pa sociale medier: 3 pct. af nyhederne pa publicservicemediets site refererer til sociale medier.

Spredning af indhold til de sociale medier (2)

92 pct. af alle producerede nyheder i uge 46 i 2016 er blevet delt mindst én gang pa de sociale medier. De
danske medievirksomheder bruger altsa i meget vid udstraekning de globale medieplatforme til at ggre
opmarksom pa deres indhold - i habet om at skabe trafik og fa brugerne til at finde vej ind til mediehuse-
nes egne hovedsider.

92 pct. af alle artikler spredes pa sociale medier

Spredning af artikler pd sociale medier i forhold til de udvalgte emner

Antal artikler Artikler spredt pd SoMe
ialt Antal Andel, pct.
De tre emner samlet ‘ 1.094' ‘ 1.006 ‘ 92
Udlendinge ‘ 347 ‘ 321 ‘ 92
Skat ‘ 573 ‘ 543 ‘ 95
Landsholdet ‘ 263 ‘ 231 ‘ 88
FIGUR 5 — Figurenviser, at 92 pct. af alle artikler pd tveers af emner bliver spredt pd sociale medier. Landholdet en del mindre,

mens flere end 92 pct. af artiklerne om Skat bliver spredt pa sociale medier.
NoTE' — Det samlede antal artikler er lavere end summen for de tre emner. Det skyldes, at mange artikler handler om bade udleendinge og skat, feks. artikler om finans-
lovsaftalen.

KILDE — Infomedia, bilag 3.
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De fem artikler, der skabte stgrst social interaktion i uge 46 i 2016, ligger under stofomraderne indland
og underholdning. Og vurderet ud fra artiklernes overskrifter er det praeget af tabloide og sensationelle
vinkler. Se figur 6.

Tabloidstof og sensationelle vinkler skaber interaktion

Antalinteraktioner i historier i forhold til udvalgte emner fordelt efter stofomrade og nyhedsmedie

medier) Fed skrift = udleendinge, skat eller landshold Interaktioner Stofomrdde Medie
1 Padofil: Det var pigens egen skyld 42.849 Indland ekstrabladet.dk
2 Zandra fra Tendersagen: Sadan har jeg det i dag 31.733 Indland tv2.dk
3 Vanvittig afstemning: 70.000 danskere vil afskaffe licens 25.776 Indland ekstrabladet.dk
4 Luksusfelden: Familien Danmark betaler Stinas indtaegt 11.856 | Underholdning | ekstrabladet.dk
5 Hovedpersonen i Danmarks mest omtalte misbrugssag star 11.850 Indland tv2.dk
frem: Vil ikke leengere gemme sig
6  Amerikansk far tilstar: Ja, jeg draebte den paedofile, der 10.539 Udland bt.dk
voldtog min datter
7 Morvil give sin 12-drige datter nye bryster og fedtsugning 9.893 | Underholdning | ekstrabladet.dk
8 Fra1. januar md 16-drige satte sig bag rattet 9.878 Politik tvz.dk
9 Nuerdet pd plads: Fra denne dato kan 17-drige tage karekort 9.542 Politik bt.dk
10 Kempe praestation: Jan @. sldar OL-guldvinder i finale 9.065 Sport tv2.dk
11 Finanslov koster 8.335 Politik dr.dk
12 Nu er det manden til venstre, internettet er faldet for [Twit- 8.247 Udland b.dk
ter-billeder med falske Joe Biden-talebobler]
13  Bornelage: Fokus pd kreeft er helt ude af proportioner 7.976 Indland ekstrabladet.dk
14  Storeheeltshro skovler penge ind: Lars vil have broafgifien veek 7.957 Debat ekstrabladet.dk
15 Millioner har set danske Arians video: 7.913 Indland ekstrabladet.dk
Tor du kramme en muslim?
16  Spies gor det igen! Sjov sex-reklame deles voldsomt pd Face- 7.885 | Underholdning bt.dk
book
17  Det er ikke eliten, men folket, der har svigtet .555 Debat politiken.dk
18 Mikkel Kessler forkaler alvorligt syge Mopper: Har givet hen- 7.524 | Underholdning bt.dk
de en livsendrende gave
19 Joachim B. blaser pa Uber-dom: Fortsaetter som passager 7.214 Politik ekstrabladet.dk
20 Landsretten slar fast: Hundene Frigg og Marley skal aflives 7.165 Indland tv2.dk
FIGUR6 — De historier, der skaber mest interaktion, appellerer til folelsesmaessig forstaelse eller moralsk indignation. Samtidig er

Artikel (alle tophistorier i uge 46 hos de omfattede

tophistorierne ogsa selvforstaerkende, idet flere af dem er opsummerende pa tidligere heftige debatter om samme folelsesladede emner.

KILDE — Infomedia, bilag 3.

Flere af artiklerne i top-5 over flest sociale interaktioner kan samtidig karakteriseres som en form for
debat, hvor bade nyhedsmedier og sociale medier refererer til hinanden i bestemte sager eller emner.
Der kan saledes spores en form for selvforstaerkende proces, hvor nyhedsmedierne holder en debat om
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et bestemt emne kgrende gennem et aktivt og lebende fokus pa, hvordan sagen udvikler sig pa de sociale
medier.

For de tre udvalgte emner, som Infomedias undersggelse fokuserer pa, er der sarligt tre artikler, som har
mange interaktioner: To artikler fra udleendingebatten og én om skat. Se figur 6.

Den mest interaktionsskabende artikel i uge 46 inden for de tre valgte emner er en historie fra ekstrabla-
det.dk: ‘Storebaeltsbro skovler penge ind: Lars vil have broafgiften vaek’. Den er skrevet som en opsumme-
ring af et skarpt indlaeg pa ekstrabladet.dk’s sociale debatunivers ‘nationen’ .

Indhold om, hvad der sker pa de sociale medier, er yderst velegnet til at generere yderligere aktivitet pa de
sociale medier. Politikens debatindlaeg ‘Det er ikke eliten, men folket, der har svigtet’ er dog et helt klas-
sisk avisdebatindlaeeg, men formar alligevel at skabe hgj interaktion.

Debatstof er sdledes pa flere mader serdeles velegnet til at skabe interaktion og spredning pa de sociale
medier. Fire ud af de fem artikler med flest sociale interaktioner specifikt for de tre emner er debatstof.

Facebook er den absolut mest dominerende medieplatform til at skabe interaktion. Facebook genererer
omkring 378 gange sd mange interaktioner som Twitter, nar man ser pa de tre emner samlet.
For hver Twitter-interaktion sker der 378 pa Facebook

Ratio mellem Facebook og Twitter i spredningen af nyhedshistorier, fordelt
paudvalgte emner

Interaktioner FB-/Twitter-
Facebook Twitter ratio
De tre emner samlet ‘ 235.103 ‘ 622 ‘ 1:378
Udlendinge ‘ 125.938 ‘ 234 ‘ 1:538
Skat ‘ 123.446 ‘ 458 ‘ 1:270
Landsholdet ‘ 11.739 ‘ 18 ‘ 1:652
FIGUR7? — Facebook skaber i hgjere grad end Twitter interaktion. Emneomrdder spiller

dog markant ind pa forholdstallet. For emnerne ‘udlendinge’ og ‘landsoldet’ er forholdstal-
let langt hgjere end gennemsnitsratioen pd 1:378. Emnet ‘skat’ treekker gennemsnittet ned
ved at have en langt mindre ratio pd 1:270.

KILDE — Infomedia, bilag 3.

Infomedias undersggelse bekraefter saledes, at Facebook er en dominerende motor og akter i flowet af ny-
heder til og fra de klassiske nyhedsmedier — hvilket naturligvis ikke er sa overraskende sammenholdt med,
at knap 75 pct. af danskerne har en Facebook-konto, mens kun 4-5 pct. er aktive pa Twitter. Se kapitel 2.

Indhold pa sociale medier, der refererer til redaktionelle medier (3)

I denne del af undersggelsen er datagrundlaget den lukkede del af de sociale medier — det vil sige de
konti, det ikke er muligt at fa adgang til. Debatstoffet fylder markant mindre i den abne del af de sociale
medier end i den lukkede del. Den abne del er mest et showroom for de etablerede mediehuse, der refere-
rer til egne artikler pa egne sociale medieprofiler og sider.
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Saledes er der ikke en eneste debatartikel pa top-20 over mest delte nyheder pa Facebooks abne profiler.
I forhold til opggrelsen over artikler med flest interaktioner, hvor de lukkede profiler ogsa kunne taelles
med, var der fire debatartikler med i top-5.

Figur 8 nedenfor viser top-20-listen over de mest delte nyheder pa Twitter og abne Facebook-profiler, hvor
et eller flere af sggeordene for udleendinge, skat eller landsholdet forekommer. Listen viser, at den abne

del af det sociale medieunivers er praeget af politiske nyheder, og mindre af debatstof.

Debatten er lukket pa sociale medier

Antal links til artikler i forhold til udvalgte emner fordelt efter stofomrade og nyhedsmedie

10

11
12
13
14
15
16

17

18
19

20

Artikel (alle tre emner i
dbne SOME-profiler)

Nydanskere stgtter demokratiet lige sG meget som etniske
danskere

Ny rapport: Nydanskere er lige sd glade for demokratiet som
etniske danskere

Regeringen har en aftale om afskaffelse af PSO-afgift
Hpjt uddannede indvandrere healder penge i statskassen

LA bgjer af pa ultimativt krav om topskattelettelser:
»Det er en ny situation«

Nyt system for ejendomsvurderinger pd plads: 1.000 kr. i
klagegebyr

S og R vil satte loft over rige boligejeres skatterabat
Finanslov kommer alle DF's syv udlendingekrav i mgde

Din bil bliver billigere, ldreplejen forbedres og din
grundskyld fastfryses

2660: Danmarks forste postnummer med etniske
danskere i undertal

Registreringsafgiften senkes med 250 millioner kroner
Udenrigsminister dbner for gget indvandring fra Afrika
Regeringen indgdr bred aftale: Hever bundskatten
Halvdelen af danskerne vil have permanent graensekontrol
Analyse: Samuelsen udskifter topskat med ministerbil

INTEGRATION: Sd ens og forskellige er
etniske grupper i Danmark

Papes ultimatum til regeringen: Hgjere skat er »rad
politik« og bliver uden os (fra 11. maj 2016)

DR seetter fokus pd integration i Danmark
Folketinget kritiserer Lokke for lukkethed om skattesvindel

Skat fdr nyt vaben mod formuer i skattely

Opslag med
nyhedslink

47

40

33
32

22

19

19
19
18

17

15
15
15
14
14
13

12

12
12

12

Stofomrdde

Indland

Indland

Politik
Indland
Politik

Politik

Politik
Politik

Politik

Indland

Politik

Politik

Politik

Politik

Politik
Indland

Politik

Indland
Politik
Politik

Medie

information.dk

jyllands-posten.dk

dr.dk
b.dk
b.dk

dr.dk

dr.dk
jyllands-posten.dk
b.dk

dr.dk

b.dk
kristeligt-dagblad.dk
ekstrabladet.dk
dr.dk
b.dk
dr.dk

b.dk

dr.dk
finans.dk
politiken.dk

FIGUR 8 — Det er forst og fremmest politiske nyheder - og ikke debat - der linkes til pa sociale medier. Hovedleverandgren af disse
links er nyhedsmedierne selv og enkeltpersoner med offentlige profiler, f.eks. politikere.

KiLpE — Infomedia, bilag 3.
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Infomedias undersggelse viser entydigt, at der er store forskelle mellem, hvad der diskuteres og deles blandt
den brede befolkning pa lukkede Facebook-profiler, og hvad der foregar i abne debatter pa Twitter og opsla-
gene pa de dbne Facebook-profiler. Indhold hentet fra Facebook og de sociale mediers dbne del til at produ-
cere redaktionelt indhold for de professionelle reprasenterer saledes ikke ‘hvad danskerne taler om’, men
snarere hvad professionelle aktgrer — bla. nyhedsmedierne selv — officielt viser frem i SoMe-universet.

Pa trods af denne forskel og de manglende data om den lukkede del af Facebook kunne der i uge 461 alt
indsamles 12.835 opslag (inkl. tweets, retweets, delinger og posts mv.) om de tre emner fra offentligt til-
gaengelige profiler, herunder isar pa Twitter og Facebook.

Huvert 7. link pa sociale medier gar til en nyhedshistorie

Antal artikler delt pd sociale medier eller linket til, i forhold til udvalgte emner og fordelt efter stofomrdade
og nyhedsmedie

Opslag Redaktionelt indhold Redaktionelt indhold Redaktionelt indhold
(offentligt (nationalt + interna- (nationalt) (internationalt)
tilgengelige) tionalt)
De tre emner samlet 12.835 1.895 14,8 pct. 1.893 14,7 pct. 2 0,0 pct.
Udlendinge 4.222 652 15,4 pct. 651 15,4 pct. I 0,0 pct.
Skat 7.362 I1.009 13,7 pct. 1.008 13,7 pct. I 0,0 pct.
Landsholdet 1.25T 234 18,7 pct. 234 18,7 pct. o 0,0 pct.
FIGURQ — Figurenviser i procent, hvor meget der linkes til nyhedshistorier pa de abne sociale medieprofiler.

KILDE — Infomedia, bilag 3.

Naesten 15 pct. af disse opslag indeholder links til redaktionelle medier, hvilket svarer til, at der i ca. hvert
syvende opslag linkes til redaktionelt indhold.

Det ma betragtes som en relativt hgj andel, i betragtning af at det pa tvaers af alle tre debatter pa den abne
del af de sociale medier er privatpersoner, der deler den st@rste andel af indlaeg med links til redaktionel-
le medier (41 pct.). Det er altsa ikke alene de etablerede medier, der bruger det som markedsfgringskanal,
men ogsa privatpersoner, der bruger det til forskellige formal.

Omkring hvert tredje opslag med nyhedslink i den offentligt tilgeengelige sociale debat (32 pct.) kommer
fra medierne selv, som laeegger deres nyhed ud pa Twitter og Facebook. 10 pct. kommer fra nyhedsrobot-
ter pa Twitter, det vil sige automatiserede algoritmer, sasom #dkpol, der viderebringer opslaget, nar et
nyhedsmedie laegger en artikel ud.

Trafikken fra sociale medier til redaktionelle medier (4)

I denne sidste del af Infomedias analyse af nyhedernes sociale kredslgb er fokus pa trafikken ind til
nyhedsmediernes hovedsider, altsa hvilke historier der skaber trafik. Her er analysen afgrenset til, hvilke
nyheder der bliver laest pa otte danske nyhedssites: b.dk, bt.dk, ekstrabladet.dk, finans.dXk, jyllands-po-
sten.dk, politiken.dk og tv2.dk.

Nar leeseren kommer direkte fra et socialt medie, dominerer Facebook, der kan tilskrives hele 95 pct. af
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indgangstrafikken. I de resterende godt 5 pct. kommer brugeren fra Twitter. Datagrundlaget for dette
kapitel har veeret de tre udvalgte emner, hvor der har vaeret en vaesentlig lavere andel trafik fra sociale
medier, end det er tilfeeldet for det generelle nyhedsstof. Der henvises til den fulde Infomedia-rapport i
rapportens bilag for yderligere beskrivelse af trafikmgnstre.

Samlet set for de tre emner er det mindre end hver tiende artikel, hvor leeseren er kommet direkte fra et
socialt medie. Den resterende del af sidevisningerne ma nyhedsmedierne skabe gennem andre kilder
samt fra loyalitet hos leeserne. Andelen af trafik fra sociale medier er hgjest under emnet udleendinge.
Her kommer cirka 12 pct. af alle sidevisninger fra nyhedslinks pa de sociale medier. Dette stemmer godt
overens med, at ogsa debatindlaeg eller debatter om udlaendinge skaber mange interaktioner pa sociale
medier.

Udleendinge-stof skaber trafik fra SoMe til nyhedsmedier

Antal sidevisninger i procent som kommer fra et socialt medier fordelt pa
udvalgte emner, pct.
Andel af sidevisninger, som
kommer fra et socialt medie

Alle tre emner 8,9
Udlendinge 12,1
Skat 7,9
Landsholdet 4,4
Alle artikler i uge 46 (ikke kun de tre emner) 14
FIGUR 10 — Sidevisninger, som kommer fra et socialt medie, procent af emneomrdde.
Herrelandsholdet i fodbold hitter ikke.
Note! — Se bilag 3 for en ncermere beskrivelse af analysens metode.

KILDE — Infomedia, bilag 3.

Pa tveers af alle tre emner kommer ca. 21 pct. af alle sidevisninger direkte fra andre artikler pa samme
nyhedssite. Andelen af trafik, som kommer direkte fra en anden nyhedsside, er stort set den samme pa
tveers af de tre emner. Landsholdet er dog det emne, hvor den stgrste andel af den indkomne trafik for-
bliver pd nyhedssitet, mens udleendinge er det emne, hvor den laveste andel forbliver. Dette kan haenge
omvendt sammen med andelen af sidevisninger, som kommer fra sociale medier.

Nyhedsartikler skaber trafik for hinanden

Antal sidevisninger i procent, som kommer direkte fra en anden artikel,

fordelt pa udvalgte emner, pct.
Andel af sidevisninger, som
kommer direkte fra en anden historie

De tre emner samlet 21

Udlendinge ‘ 20

Skat ‘ 22

Landsholdet’ ‘ 23
FIGUR 11 — Brugerne kommer oftere fra en anden artikel end fra sociale medier, ndr de
‘lander’ pa en artikel om udlendinge, skat eller landsholdet.
Note*! — Se bilag 3 for en ncermere beskrivelse af analysens metode.

KILDE — Infomedia, bilag 3.
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Typer af samspil mellem redaktionelle
historier og historier pa sociale medier

Undersggelsen fra Infomedia identificerer seks forskellige typer af sam-
spil mellem redaktionelle medier og sociale medier:

1. SAMKLANG
Nyheden er stor i alle dele af kredslgbet. Der er overensstemmelse
mellem den redaktionelle prioritering af sagerne og den opmaerksom-
hed, sagerne far pa de sociale medier.

2. INTERAKTIONSFATTIG

Begivenhed, som er meget daekket, men som ikke generer hverken
social debat eller trafik fra sociale medier.

3. KONFLIKTKLAR

Nyhedshistoren er meget delt, men skaffer ikke trafik til nyhedsme-
diers egne sider. Nyhedshistorierne er baret af overskrifter, som er
nemme at forstd, dele og have en klar holdning til, uden at man ngd-
vendigvis behgver at leese nyhedshistorien.

4.PR
Redaktionel brug af egne profilsider pa sociale medier for at skabe
trafik og opmarksomhed. De fylder meget pa de abne sociale medier,
men bliver ikke sendt videre i det sociale kredslgb.

5. FORMALSRETTET

Nyhedshistorien bliver laest, men ikke delt. Felles for disse er, at de
mest laeste artikler typisk er vinklet pa betydningen for den enkelte
leser.

6. SKABELONAFVIGENDE

Begivenheder, der har et relativt hgjt in-flow af trafik fra sociale me-
dier, som opnar meget aktivitet pa sociale medier, men som rangerer
lavt pa listen over de mest dekkede nyhedshistorier pa de redaktio-

nelle mediers egen dagsorden.

Emner og stofomrader i nyhedernes sociale kredslab

Det forrige afsnit har belyst, hvordan nyhedshistorierne baerer pa referencer til indhold pa sociale me-
dier, bliver spredt pa sociale medier, bliver linket til pa sociale medier og skaber trafik til redaktionelt
indhold. Dette kredslgb kan forstas ved at se pa enkelthistoriernes vej. Analysens datagrundlag viser, at

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 121/160 -
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de politiske nyheder placerer sig hgjt gennem hele kredslgbet og topper bade som mest delte og leste.
Debatindlaeg fra Politiken og Ekstra Bladet bliver spredt, men kun Politikens indlaeg bliver ogsa laest og
skaber trafik. Figur 12 nedenfor viser, hvilke sager der genererer mest trafik eller interaktion i det sociale

mediekredslgb i uge 46 i 2016.

Top-10-sagernes sociale kredslob

Qwersigt over nyhedernes sociale kredslob i uge 46, 2016, fordelt pd Ronkrete historier inden for undersogelsens

emner.
Spredning pa sociale medier 1
Top-10 over mediesager med 2
flest sociale interaktioner 3.
(de tre emner samlet) 4
5.
6.
7
8
9
10.
Redaktionelle medier

De 10 stgrste mediesager i uge 46
(de tre emner samlet)

1. Ny regering

. Finanslov
. Ny regering

PSO-aftale

. Eliten vs. folket

Uber-dom
Kram en muslim

. Imam-udtalelse pd Fyn
. Kr. Jensen dbner for gget indvandring fra Afrika
. Svemmehaller (ifm. udleendinge)

Nye ejendomsvurderinger

Debatter pa abne sociale medier
Top-10 over mest omdiskuterede
sager pd offentligt tilgaengelige
SoMe-profiler (de tre

emner samlet)

2. Finanslov .

3. PSO-aftale 1. Ny regermg . .

4. Sanket registreringsafgift 2 S:fenket registreringsajgift

5. Nye ejendomsvurderinger 3. Finanslov .

6. Afbud til DK-Tjekkiet! 4. Nyt skattevaesen (7 mia.)

7. Dolberg-debut* 5. PSO .

8. Hareide-udtalelse 6. @get indsats mod skattely

9. Optakt: DK-Kasakhstan* e Uber—.dorrll

10. Nyt skatteviesen (7 mia.) 8. DK-Tjekkiet — under kampen
9. @get privat NGO-stgatte
10. Medborgerundersggelse

Trafik fra sociale medier
Top-10 over sager med hgjest
antal sidevisninger fra SoMe

(FB, Twitter, Instagram,
YouTube, LinkedIn, etc.;
de tre emner samlet)

[

SO Wy HUK W N K

. Finanslovsaftale

. Ny regering

. Senket registreringsafgift
. Eliten vs. folket

. PSO-aftale

. Nye ejendomsvurderinger

Uber-dom

. Kontanthjalpsloft
. Nyt skattekort

Kr. Jensen dbner for gget indvandring fra Afrika

FIGUR 12 — Nyhedshistorierne barer dels pa referencer til indhold pa sociale medier, bliver spredt pa sociale medier, bliver linket til
pa sociale medier og skaber traffik til redaktionelt indhold. Dette kredsleb er i figur 12 vist ved at se pa enkelthistoriernes vej.

NoOTE' — Idenne sag har det ikke veeret muligt at tracke samtlige artikler i forhold til in-flowet fra sociale medier. Se note 1 til figur 10.

KILDE — Infomedia, bilag 3.

Blandt de konkrete artikler, der bade bliver laest og delt mest, falder de fleste ikke sa overraskende ind
under stofomradet politik, samt enkelte under stofomradet debat. Feelles for artiklerne er, at de er relativt

nemme at forsta og have en holdning til.
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Men som man kan se i samme figur opdelt pa overordnede stofomrader, er det en klar tendens, at eksem-
pelvis sport, der ogsa har veeret fokus for analysen, taber pusten i det cirkulaere nyhedskredslgb. Se figur
13 pd naeste side. Det er ikke sa overraskende, da vejene ind til sportsnyheder formentlig gar til special- og
nichemedier, men i landsholdets tilfeelde sandsynligvis ogsa, fordi det som bruger er nemt at forholde sig
til spillernes praestationer pa sin egen lukkede profil uden ngdvendigvis at koble det til konkrete artikler
pa dbne Facebook-grupper eller Twitter.

Den modsatte tendens gaelder inden for politik og debat, der vokser i kredslgbet. Her skal der selvfplgelig
tages hgjde for, at debatniveauet, som beskrevet ovenfor, er lavt pa de abne sociale medier, men stadig er
indhold, der kan skabe trafik ind til mediehusenes egne nyhedssider.
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Stofomradernes sociale kredslob

Quwersigt over nyhedernes sociale kredslob i uge 46, 2016, fordelt pa stofomrader med afscet i undersogelsens
udvalgte emner

Spredning pa sociale medier 1. Politik (44 pct.)
Stofomradernes andel af 2. Debat (27 pct.)
sociale interaktioner 3. Indland (13 pct.)
(de tre emner samlet) 4. Kriminalstof (5 pct.)
. Sport (4 pct.)
. @konomi/erhverv (4 pct.)
. Udland (1 pct.)
. Andet (1 pct.)
. Underholdning (0,3 pct.)
10. Kultur (0,3 pct.)
11. Livsstil (>0,1 pct.)

S© W O W

Debatter pa abne sociale medier

Stofomradernes andel af
artikel-delinger pa offentligt
tilgaengelige SoMe-profiler
(de tre emner samlet)

Redaktionelle medier

Stofomrddernes andel af artikler
(de tre emner samlet)

1. Politik (39 pct.)

;: 1531; ‘;’:t% I; ‘;";)) 1. Politik (56 pct.)
4. Indland (10 pct.) 2. Indland (15 pct.)
5. @konomi/erhverv (8 pct.) E % 3. @konomi/erhverv (12 pct.)
6. Kriminalstof (5 pct.) ; ;i ZZI(ZP;C;))
7. Udland (2 pct.) T )
8. Andet (1 pct.) i iggzltnglsi?; (2 pct.)
9. Kultur (o,5 pct.) 8' Udland (‘? c't)
10. UTldel’hOldning (o,1pct.) « 9. Underholdliliﬁ (>0,1pct.)
11. Livsstil (0,1 pct.) 10' Kultur (>01pgt) L pct.
11. Livsstil (>0,1 pct.)
Trafik fra sociale medier 1. Politik (39 pct.)
Stofomrddernes andel af 2. Debat (23 pct.)
sidevisninger direkte fra 3. Indland (16 pct.)
SoMe (de tre emner samlet) 4. @konomi/erhverv (11 pct.)
5. Kriminalstof (3 pct.)
6. Sport (3 pct.)?
7. Andet (2 pct.)
8. Underholdning (2 pct.)
9. Udland (1 pct.)
10. Kultur (>0,1 pct.)
11. Livsstil (>0,1 pct.)

FIGUR 13 — Nyhedshistorierne barer pa referencer til indhold pa sociale medier, bliver spredt pa sociale medier, bliver linket til pa
sociale medier og skaber traffik til redaktionelt indhold. Dette kredsleb er i figur 13 vist ved at se pd, hvordan stofomrader har bevee-
get sig i kredslobet.

NoTE' — For artiklerne om Landsholdet (langt de fleste er under stofomradet sport) geelder, at trafikdata ikke omfatter nojagtigt samme periode som de ovrige stofom-
rader. Sportstoffets relative andel af leesninger i uge 46 kan derfor ikke sammenlignes med f.eks. andelen af artikler, andel af interaktioner eller andel af artikel-
delinger. Se bilag 3 for en ncermere beskrivelse af undersogelsens metode.

KILDE — Infomedia, bilag 3.



Danske medier
inddrager Facebook i
alle dele af journalistikken

De danske medievirksomheder har taget de udenlandske teknologivirksomheders
sociale platforme - forst og fremmest Facebook - til sig i alle dele af det journalistiske
arbejde: Idéeudvikling, redaktionsmader, research, distribution, overvagning og
evaluering. De sociale medier skaber nye journalistiske Rriterier pa de danske
mediers redaktioner.

AF LARS HOLMGAARD CHRISTENSEN

De internationale teknologivirksomheders platforme, tjenester og algoritmer pavirker alle dele af den
journalistiske proces i de danske mediehuse: Journalisters og redaktgrers idéudvikling, diskussioner og
beslutninger pa redaktionsmgderne, den journalistiske research til de enkelte historier, distributionen af
nyheder og indslag samt overvagningen og analyserne af, hvordan de enkelte historier klarer sig pa alle
typer af eksterne online-platforme.

Det er de samlende konklusioner af to separate analyser, som er blevet foretaget i forbindelse med udarbej-
delsen af denne rapport: En etnografisk undersggelse af de redaktionelle processer i fem danske medie-
virksomheder samt en kvantitativ undersggelse blandt 444 respondenter, rekrutteret fra et bredt udsnit

af danske journalistister. Se tekstboks. Begge undersggelser har malrettet fokus pa, hvor og hvordan de
udenlandske teknologiaktgrer pavirker maden, hvorpa danske journalister arbejder. Tilsammen viser de
folgende:

* Formidlingspraksis er stadig mere styret af algoritmiske standarder pa de eksterne platforme — det vil
sige de standarder og formler, hvormed f.eks. Google og Facebook styrer, hvilket indhold brugerne mg-
der, nar de bevager sig rundt eller foretager sggninger pa nettet.

# De journalistiske kriterier er under forandring: Selektionen, prioriteringen og vinklingen af det indhold
og de historier, journalisterne arbejder med, er praeget af, hvad der klarer sig godt blandt brugerne pa
forst og fremmest Facebook og Twitter.

# Journalistisk veerdi sidestilles stadig oftere med kommerciel veerdi, da det indhold, der er populaert
blandt brugerne - og ikke ngdvendigvis det indhold, der er brugt flest journalistiske ressourcer pa -

spiller en stadig stgrre rolle pa redaktionsm@der og i efterkritikker pa medierne.

#* De sociale medier bruges bade til at komme i kontakt med flere brugere og til at effektivisere den al-
mindelige produktion af journalistisk indhold.

Hovedresultaterne fra de to undersggelser beskrives i det fglgende.
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Datagrundlag og metode

Dette kapitel baserer sig pa resultater fra etnografisk feltarbejde og en
survey udsendt til danske mediehuse.

Feltarbejdet har redaktionel brug af sociale medier og globale medie-
platforme i nyhedsproduktionen som sit fokus. Feltarbejdet er foregaet i
perioden november 2016 — marts 2017.

Metoden har vaeret etnografiske interview og observationsstudier hos
fem danske mediehuse: DR, Berlingske, Politiken, Jysk Fynske Medier og
Nordjyske Medier. Feltarbejdet er foretaget som laengerevarende ophold
hos udvalgte mediehuse med en etableret redaktion til sociale medier
eller som samtale med ansatte social medie-redaktgrer. Der er udfart

16 etnografiske interview med udvalgte redaktionelle medarbejdere i
forskellige ansattelsesforhold (skrivende journalister, redigerende og
ledende medarbejdere). Feltarbejdet er foretaget sammen med viden-
skabelig assistent Dina Linea Pohl, AAU.

Med afszt i dette feltarbejde er der blevet udarbejdet et digitalt spgrge-
skema udsendt via Survey Monkey i samarbejde med Thomas Hedin,
Mandag Morgen. Spgrgeskemaet blev udsendt til 25 mediehuse og har
vaeret i omlgb i tre uger i marts 2017, med en enkelt pamindelse til chef-
redaktgrerne i den sidste uge for at fa sa mange svar som muligt.

Der erialt 444 besvarelser. Fra sammenlignelige unders@gelser ope-
reres der med en totalpopulation pa mellem 3.500-4.000 mulige svar,
hvilket giver en estimeret svarprocent pa 11-12,5 pct.

Mere centralt er det at fremheaeve, at de indkomne 444 svar, der fordeler
sig med 40 pct. fra regionale medier, 30 pct. fra kommercielle lands-
dekkende medier, 20 pct. fra regionale/landsdaekkende public service-
medier og endelig 10 pct. fra magasiner og specialmedier.

Validiteten i spgrgeskemaerne er tet knyttet til feltarbejdets fortolk-
ninger, hvorfor spgrgsmal er konstrueret pa baggrund viden fra inter-
viewmateriale og observationsstudier. Spgrgeskemaet bliver saledes et
forsgg pa at finde kvantitative svar pa kvalitative indsigter.

Nye og gamle journalistiske kriterier i sammenstod

Journalisters og redaktgrers forestillinger om de brugere, de forsgger at ramme og fa opmarksomhed
fra, preeger i vid udstrekning de kriterier, som journalister bruger til “udvalgelsen af nyheder, sammen-
setningen af nyhedsstoffet og vinklingen heraf” (Hartley, 2011, s 102). Det er en kendt konsekvens inden
for online-journalistikken, at der sker en stigende kommercialisering af indholdet (Karlsson, 2010) og
en &ndring — en radikalisering — af de nyhedskriterier, journalisterne bruger til at vaelge og forme deres
historier ud fra (Hartley, 2011).

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 126/160 -
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Sammenstgdet mellem pa den ene side haevdvundne gamle journalistiske idealer og nyhedskriterier og —
pa den anden side — de nye kriterier og forestillinger, der udvikles, nar journalistikken skal distribueres
pa sociale medier, viser sig pa flere mader i de to undersggelser. Bade nar nye social medie-initiativer skal
saettes i gang pa redaktionerne, og nar de medarbejdere, der har sociale medier som deres ansvarsomra-
de, skal finde deres plads i redaktionelle organisationskulturer, der ofte er praeget af staerke journalistiske
traditioner. Nye medarbejdertyper med anden faglighed end journalistik eller journalistiske medarbej-
dere i nye digitale funktioner har eksempelvis svaert ved at finde en legitimitet i det journalistiske felt,
hvilket beskrives sdledes af en informant pa Berlingske:

“Vi er jo ogsa journalistiske medarbejdere, og det kan de godt lidt have en tendens til ikke at vide ... Og
hvis man kommer ud over det fgrste ledelsesniveau, sa er der naermest ikke nogen i ledelsen, der ved,
hvad vi laver i praksis ... Der er ikke noget, der har eendret sig markant i vores ressourcer, siden man gik
fra en avis, print fgrst, til en digital first-strategi. Vi er ikke blevet flere jourhavende, vi har ikke faet mere
tid, vi har ikke faet flere striber pa skulderen, vi har ikke faet flere penge for den sags skyld heller.” (Infor-
mant, Berlingske)

Undersggelserne viser, at der i de undersggte mediehuse tages mange ledelsesmaessige initiativer for at
fa de redaktionelle medarbejdere til at satse yderligere pa sociale medier — og for at skaerpe den Igbende
omstilling til nye teknologier. Men den egentlige forandring af organisationen og kulturen beskrives ofte
som langsommelig, og der sker sjeldent en radikal omfordeling af ressourcer fra de ‘gamle’ journalistiske
domeaener for at udnytte journalistiske potentialer pa sociale medieplatforme. Den legitimitetskamp, on-
line-redaktioner i mange mediehuse har skullet keempe for at opna anerkendelse i de klassiske journali-
stiske kulturer, synes pa mange madader at gentage sig for de medarbejdere, der beskaftiger sig med sociale
medieplatforme. Men redaktgrer til sociale medier i flere mediehuse beskriver, hvordan det gradvist er
lykkedes dem at flytte ellers steerke journalistiske fagkulturer — ved bl.a. at bruge tallene for nyhedshisto-
riernes performance pa sociale medier som lgftestang:

“Det er sgu svert at motivere journalister, medmindre de ser lyset. Og der er nogle, der ser lyset helt na-
turligt ...: Nar de ser deres historier blive laest af 50.000 i stedet for 5.000 pa nettet. Jeg ved ikke, om det er
ego, eller om det er begejstring for eget arbejde eller for faget generelt, sa hopper de ligesom stille og roligt
med pa vognen ... Og sd har jeg sa fadet en formel opgave som hedder, at til de redaktionsmgder skal jeg
komme med minimum én historie, der bliver snakket om derude, og som kunne passe ind i Politiken-re-
gi.” (Informant, Politiken)

Sociale medier prioriteres hojt pa redaktionsmeder

Meget tyder p4, at kulturerne i de danske mediehuse allerede har flyttet sig meget i retning af — og maske pa
grund af - de sociale medier: Langt over halvdelen af de adspurgte journalister i spgrgeskemaundersggel-
sen har svaret, at sociale medier prioriteres pa redaktionsmgder, og en femtedel endda i hgj grad. Se figur 1
pd neste side.
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Sociale medier prioriteres pa redaktionsmoder

I hvor hoj grad prioriteres sociale medier pa dit medies redaktionsmaoder?
(n=431)
I hgj grad
Inogengrad |
I mindre grad
Slet ikke |
Ved ikke |

o) 20 40 60 8o 100

FIGUR 1 — Langt over halvdelen af respondenterne oplever, at sociale medier i haj
gradf bliver prioriteret i haj grad pd redaktionsmader.

KIiLpDE — Sporgeskemaundersogelse.

Sociale medier bruges og prioriteres primeert til at versionere og udvikle eksisterende indhold, sa det
passer til andre formater, eller til at holde gje med populare historier, der eventuelt kan gge opmarksom-
heden pa den gvrige journalistiske produktion pa nyhedsmediernes egne onlinesider. De sociale medier
bruges med andre ord til at gge trafikken eller til at skabe indledende opmarksomhed pa en bestemt
historie eller et bestemt emne. De sociale platforme tjener saledes en tydelig kommerciel rolle i de under-
sggte mediehuse - blandt de medarbejdere, der ellers definerer sig selv som redaktionelle.

“Det er farst, nar man ansatter nogle folk, der har sarligt fokus pa det digitale omrade, at det sadan rigtig
rykker. Fordi dem, der maske har arbejdet i huset i femten dr med tv, de gor egentlig meget, som de plejer.
Og de fleste synes heller ikke, at de har tid til lige pludselig at begynde at daekke flere platforme, sa det er
faktisk fgrst, nar man far nogle, der taler platformens sag, at der egentlig kommer et vist fokus.” (Infor-
mant, DR)

I flere af mediehusene fremhaves sakaldt digitale spydspidser som vigtige for den digitale omstilling og det
intensiverede fokus pa sociale medier. Det kan vare redaktgrer, redigerende eller menige skrivende, der
kan lede en proces frem mod et mere digitalt tankesaet. Ansatte, der arbejder med sociale medier, indtager
derfor ofte bade en koordinerende og en producerende rolle, men fokus er fortrinsvis pa, at produktionen
til sociale medier er knyttet sammen med den klassiske indholdsproduktion til mediernes egne kanaler
og platforme. De specifikt SoMe-orienterede redaktionelle medarbejderes funktioner er vist i figur 2 pd nz-
ste side. Her fremgar det, at disse medarbejderes rolle oftest er at producere indhold, der kan fungere som
appetitvaekker og digital spiseseddel for at lokke brugerne til at bespge nyhedsmediernes egne hovedsider.
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Huvor indgar de sociale medier i journalistikken?

Medarbejdere, der aktivt arbejder med sociale medier, fordelt efter arbejds-
funktioner, pct. (n=45)

Kun social media-produktion og h
-distribution

Kun social media-distribution

Kun social media-produktion [

Skrivende/reporter + social media-
produktion og -distribution

Skrivende/reporter + social media-
distribution

Skrivende/reporter + social media-
produktion

o I0 20 30 40 50 60 70 8o

FIGUR 2 — Medarbejdere, der aktivt arbejder med sociale medier, er fortrinsvis koblet til
producerende funktioner. Teet pd 40 pct. arbejder alene med produktion af indhold til so-
ciale medier.

KILDE — Sporgeskemaundersogelse.

Det er et gennemgaende trek for alle de analyserede mediehuse, at der er en spirende lyst til det digitale

- ogiden forbindelse til de sociale medier. Men der er stor forskel pa, hvor i organisationen SoMe-initia-
tiverne tages, og hvem der har ansvaret for at skabe samspillet mellem det klassiske redaktionelle arbejde
og de sociale medieplatforme. Det er karakteristisk, at etableringen af en social media desk hos danske
nyhedsmedier kan daekke over flere ting — en egentlig redaktion, en lille hjeelpefunktion eller en eller
flere personer, der skal agere forandringsagenter i organisationen med den opgave at sikre anvendelse og
udnyttelse af nye medieteknologier og medieplatforme i nyhedsproduktionen.

Argumentet for at bruge SoMe: Det er dér, danskerne er

Mantraet blandt mange af de interviewede journalister i den etnografiske undersggelse er, at Facebook
har udviklet sig til at veere dér, hvor danskerne er. Og dér ma mediehusene ogsa veere med deres indhold.
Facebook har, som beskrevet i bl.a. kapitel 2, en penetration pa godt 9o pct. i den danske befolkning. Det
er er derfor blevet en dominerende kanal, som mediehusene forsgger at ramme befolkningen igennem.
Men der er blandt mange journalister en udpraeget skepsis og bekymring over, at journalistikken dermed
lader sin vej til befolkningen guide eller styre af en ikke-kontrollerbar algoritmisk logik, som kun Face-
book har ngglen til:

“Man bliver pa en eller anden made underlagt Facebooks, hvad kan man sige, luner og logik. Altsa, vi har
ikke sadan snakket om at ggre et opggr mod det. Indtil videre er vi sddan set bare gdet ind i det pa deres
premisser, men stadig ud fra de journalistiske kriterier, som vi arbejder efter.” (Informant, Politiken)

Uforudsigelighed og et uigennemskueligt feedback-system for, hvordan historier klarer sig pa sociale
medier, skaber ikke kun forvirring eller modstand i mediehusene. Tallene for historiernes performance pa
de eksterne platforme skaber ogsa en enkel kommerciel logik pa redaktionerne, hvor begreber som reach
(antallet af brugere) og traction (hvor godt man har fat i dem) er bestemmende for, hvordan man forsgger
at skabe og fastholde nye modtagergrupper pa de sociale medieplatforme.



KAPITEL 7

Det bliver en malbar faktor at guide brugerne over pa mediehusenes egne hovedsider og skabe opmaerk-
somhed omkring indhold pa eksterne platforme, eller som det blev formuleret af en informant hos DR:
“Elsk dig selv fgrst.” (Informant, DR)

I den daglige journalistiske produktion inddrages de sociale medier i vid udstraekning til at styrke
klassiske arbejdsprocesser eller ggre velkendte redaktionelle rutiner lettere: 70 pct. af de adspurgte, som
arbejder direkte med sociale medier (n=183), har svaret, at nyhedsproduktion er blevet nemmere. Tt pa
70 pct. har svaret, at hastigheden pa de sociale medier har forstaerket aktualiteten i nyhedsproduktionen.
Samtidig har 70 pct. dog svaret, at indhold fra sociale medier er sveert at verificere.

Indhold pa sociale medieplatforme opleves tilsyneladende som godt af journalister, nar det kan funge-
re som en case eller vaere kilde til traditionel indholdsproduktion — som eksempelvis, ndr et tweet eller
en opdatering fra en kendt persons Facebook-profil kan inddrages i en almindelig redaktionel historie.
Det fremgar af tabellen nedenfor, der viser, hvordan sociale medier indgar i journalisternes selektion og
produktion af historier.

Sociale medier bruges mest til at finde kilder

Huvordan indgdr sociale medier i selektion og produktion, pct. (n=336)

. Stor betydning . Zti()tg/fir;zing Mindre betydning ‘ Ingen betydning

50

FiLL,

Hurtigt ~ Orientering Inspiration Finde nye Aktivere mit Udvikle ideer
overblik i, hvad der til cases kilder ~ personlige isamspil med
er vigtigt netvaerk brugerne

o

o

FIGUR 3 — Sociale medier indgar primeert i eksisterende produktionspraksis og ikke i for-
hold til at aktivere netverk eller sam-producere med brugerne pd sociale medier.

KILDE — Sporgeskemaundersogelse.

Journalisterne oplever sdledes, at de sociale medier pa flere mader effektiviserer deres arbejde: Det er
lettere at skabe eller finde nyheder ved at fglge med i, hvad der foregar pa sociale medier — uden at skulle
forlade redaktionslokalerne. Hurtig journalistisk produktion er i fokus, og mere end 70 pct. af de ad-
spurgte i undersggelsen har svaret, at historier pa sociale medier faktisk laegger et pres pa det journali-
stiske arbejde. Udvikling af ideer i samspil med brugerne er derimod det mindst betydningsfulde aspekt
ved de sociale medier ifplge spargeundersggelsen.
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Trafiktal er det nye omdrejningspunkt pa redaktionen

Huor ofte ser du pad, hvordan dine eller dit medies historier klarer sig pd nettet
(trafiktal) - fx Google Analytics, Chartbeat eller andre oversigter?, pct. (n=433)

Hver dag og lobende genn...
En eller flere gange dagligt
Et par gange om ugen
Sjeeldnere
Aldrig‘

Ved ikke

Har ikke adgang til...

o 20 40 60 8o 100

FIGUR 4 — Op mod 40 pct. orienterer sig dagligt og lebende i forhold til, hvordan ny-
hedshistorier klarer sig i den digitale spredning.

KILDE — Sporgeskemaundersogelse.

De sociale medier fylder derimod meget i den lgbende overvagning, vurdering og evaluering af, hvor-
dan de enkelte historier bliver taget imod af brugerne. Godt 60 pct. af de producerende og redigerende
medarbejdere faglger med i trafiktal og holder gje med deres historiers performance mindst et par gange
om ugen, og hver femte gor det Iabende hver dag. Via de to mest udbredte overvagnings- og analysetje-
nester — Google Analytics og Chartbeat — far redaktionerne nye evalueringssystemer i den journalistiske
produktion. Bidde den kvantitative og den etnografiske undersggelse viser, at disse overvagnings- og
evalueringssystemer spiller en stadig mere central rolle pa redaktionsm@der og i efterkritikker.

Facebook er det suveraent vigtigste sociale medie for nyhedsmedierne

Intet socialt medie kommer i neerheden af Facebooks betydning for de danske nyhedsmedier, nar de skal
inddrage eksterne platforme i deres produktion af eget indhold - det vil typiske sige i researchfasen. Se
figur 5 pd naste side.
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Sociale mediers betydning er forskellig i den journalistiske produktion

Huilke af folgende sociale medier er du orienteret imod i dit daglige arbejde i forhold til at producere (dvs. nér du

researcher og formidler/skriver) nye historier, og hvor stor betydning har de for dig?, pet. og antal (n=346)

Stor betydning Nogen betydning  Mindre betydning  Ingen betydning Lalt
Facebook 48,27 30,64 18,50 2,60 346
167 106 64 9

Facebook 10,40 19,94 32,37 37,28 346
Messenger 36 69 112 129

Facebook 0,58 4,34 23,12 71,97 346
Live 2 15 8o 249

Twitter 25,14 29,48 22,83 22,54 346
87 102 79 78

Snapchat 0,29 2,60 11,85 85,26 346
I 9 41 295

Instagram 3,76 12,14 24,28 59,83 346
13 42 84 207

LinkedIn 1,16 12,43 29,19 57,23 346
4 43 101 198

Google+ 3,76 3,76 6,65 85,84 346
13 I3 23 297

YouTube 4,34 20,23 32,66 42,77 346
15 70 113 148

Flickr 0,29 0,29 p 6,07 93,35 346
T I 21 323

Pinterest 0,29 0,58p 5,49 93,64 346
I 2 19 324

Tumblr 0,00 0,00 5,78 94,22 pct. 346
o o) 20 326

Reddit 0,29 5,20 12,72 p 81,79 346
I 18 44 283

Storify 0,29 0,58 8,67 p 90,46 346
I 2 30 313

Signal 0,29 0,29 5,78 93,64 346
I T 20 324

FIGUR 5 — Facebook dominerer som orienteringsmedie i den journalistiske produktion. Twitter og Messenger har ogsa stor betyd-

ning, men i mindre grad.

KILDE — Sporgeskemaundersogelse.

Knap 8o pct. af de adspurgte danske journalister svarer, at Facebook har “stor” eller “nogen” betydning.
Naestvigtigst er Twitter, der ganske vist langtfra er et folkeligt og bredt socialt medie, men som beslut-
ningstagere og journalister — bade i Danmark og iseer internationalt — har gjort til et af deres vigtigste
arbejdsredskaber. Godt 55 pct. tilleegger Twitter “stor” eller “nogen” betydning i researchen eller formid-
lingen af historier: “Tweetdeck er det sted, hvor jeg kan fé et lobende twitter-feed ind. Det er afgjort en stor del
af min daglige research. Mdske endda den stgrste,” som en respondent formulerede det.

Facebooks Messenger, der ogsa har stor betydning, spiller formentlig ind i forhold til at kunne kontakte
kilder, cases eller aktivere personligt netvaerk. Tjenester som Instagram, LinkedIn og YouTube har ikke
ner samme betydning som journalistisk arbejdsredskab som Facebook og Twitter.
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Spredning af journalistisk indhold sker pa Facebook

Huilke af folgende sociale medier er du orienteret imod i dit daglige arbejde i forhold til at distribuere historier, og
hvor stor betydning har de for dig? (n=190) pct. og antal

Stor betydning Nogen betydning  Mindre betydning  Ingen betydning TLalt
Facebook 83,68 12,63 3,68 0,00 190
I59 24 7 o

Facebook 4,21 7,89 15,26 72,63 190
Messenger 8 15 29 138

Facebook Live 1,58 6,84 18,95 72,63 190
3 I3 36 138

Twitter 21,05 25,79 17,37 35,79 I90
40 49 33 68

Snapchat 1,05 4,74 6,84 87,37 I90
2 9 13 166

Instagram 4,74 15,26 13,68 66,32 190
9 29 26 126

LinkedIn 0,00 3,68 11,05 85,26 190
o 7 21 162

Google+ 1,58 0,53 4,21 93,68 190
3 I 8 178

YouTube 3,16 6,84 13,16 76,84 190
6 I3 25 146

Flickr 0,00 0,00 4,74 95,26 190
o f¢) 9 181

Pinterest 0,00 0,00 3,68 96,32 190
o o 7 183

Tumblr 0,00 0,53 3,68 95,79 190
0o I 7 182

Reddit 0,00 1,05 3,68 95,26 190
0o 2 7 181

Storify 0,00 0,00 5,26 94,74 190
o) o 10 180

Signal 0,00 0,00 2,11 97,89 190
(o) o 4 186

FIGUR 6 — Facebook er altdominerende, nar det kommer til sociale mediers betydning for spredning og distribution af
journalistisk indhold.

KILDE — Sporgeskemaundersogelse.

[ distributionsfasen — altsa nar journalisterne skal laegge historier ud pa eksterne platforme - sker der en
lille forskydning, hvor Facebook og Instagram har forstaerket betydning som arbejdsredskab. Messenger,
Twitter og LinkedIn mister betydning, og Facebook Live spiller en lidt stgrre rolle.

Distribution af indhold til sociale medier forstaerker let journalistik med folelser

Nye formidlings- og distributionspraksisser pa sociale medier kan vaere afsat for at udvikle nye, kreative
fortzelleformer, er meldingen fra flere informanter i den etnografiske undersggelse:



KAPITEL 7

“Iser hvis der er mange kommentarer, kunne man forestille sig, at det var noget, der var veerd at ga videre
med ... Og det er jo grobund for ny journalistik. Sa det er noget, vi ggr mere og mere, og vi kommer for-
mentlig til at gore det meget mere, nar vi ferst har vennet os til det.” (Informant, Jysk Fynske Medier)

Undersggelsen viser imidlertid ogsa, at de eksterne sociale medieplatforme far en stadig mere styrende
rolle, ikke bare for formateringen af indholdet, men ogsa for de enkelte historiers vinkling: “Vinklingen
af selve Facebook-opslaget, som jo er en form for journalistik, som vi meget sjeeldent snakker om. De her
to linjer, man laegger op, som er blevet en enorm vigtig form for journalistik. Hvis der er fejlinformation
i det, sa kan det for det fgrste vaere med til at sprede fejlinformation, men nar folk sa klikker pa det og
opdager, at det er forkert, sa kan det veere enormt skadeligt for dit ry og rygte som medie. Sa pa den made
er man tvunget til at teenke en helt ny form for journalistik der.” (Informant, Berlingske)

Aktiviteter pa sociale medier bliver pa mange mader en vigtig kilde til feedback og interaktion med bru-
gere pa sociale medier. Tilveenningsfasen i denne form for ‘ny journalistik’, som informanten oplever, har
dog for de fleste primeert et fokus pa at opna synlighed og skabe interaktion, der kan males: “Typisk sa vil
jeg finde det mest spektakulaere klip, og sa vil jeg smide det forrest, fordi man ligesom skal have hooked
folk inden de fgrste tre sekunder. Vi skal have hooked folk inden for tre sekunder, og vi skal egentlig have
fortalt det meste af historien inden de forste ti sekunder.” (Informant, DR)

Pa interviewtidspunktet havde Facebooks algoritmiske styring for indholdsvisning en praference for
videoklip. Derfor spillede videoformater en stor rolle i de redaktionelle organisationer, der indgik i
undersggelsen. Videoer skal veere opmaerksomhedsskabende og fungere godt i miljget af sociale medi-
er — sa det fremhaeves i flere respondenters forklaringer, hvordan det spektakulere, det sensationelle far
forrang.

Det er de folelsesforstaerkende historier, der kan fa et liv pa Facebook. Men ogsa indhold, der kan reaktu-
alisere et bagkatalog af nyhedsklip, kan fungere som nostalgiske, mindevardige oplevelser, som bade er
like- og delevaerdige: “Det er det helt nye, sociale medier har bragt med sig. Det har vi virkelig leert. Det er
den storste forskel, sociale medier har gjort for journalistikken. Det er feel good.” (Informant, Politiken)
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Spredning handler om at komme forst og skaffe sig et stort publikum

Hvordan indgdr sociale medier i distribution af indhold? (n=336)

90 . Stor betydning . Nogen betydning Ikke relavant for jobfunktion ———

8o Mindre betydning Ingen betydning E—

Komme hur- Muligheden forat ~ Muligheden for ~ Muligheden for ~ Muligheden for Muligheden

tigt ud med ramme et storre at skabe debat at folge op pa at brande min for at bruge mit
en historie publikum hos laeserne modtagelse og virksomhed private netvaerk
blive klogere pa til at sprede
spredningen historier

FIGUR 7 — Traditionelle journalistiske forstdelser om at udkomme for de andre og muligheden for at na ud til mange er et vaesent-
ligt gode ved at bruge sociale medier i distributionen. Opfalgning og aktivering af netvark fylder ikke i samme grad i den journalisti-
ske praksis i forhold til distribution.

KILDE — Sporgeskemaundersogelse.

70 pct. af de adspurgte, som arbejder direkte med sociale medier (n=183), har svaret, at nyhedsmedierne
har faet forsterket deres evne til at seette en dagsorden pa sociale medier. Men samme procentandel sva-
rer 0gsa, at sociale medier forsteerker konfliktvinklen. Langt over 70 pct. har svaret, at det er den person-
lige identifikation, som praeger historierne pa sociale medier, mens mere end 9o pct. har svaret, at sociale
medier forsterker det sensationelle og det fplelsesladede. Omkring 50 pct. mener, at sociale medier
forsterker den demokratiske debat, mens 70 pct. stadig ser sociale medier primaert som markedsfgring.

Det bekreeftes sdledes pa flere mader, at det lette, det mdlbare og det fglelsesappellerende bliver priorite-
ret i interaktionen med brugerne.

Afhaengig af upersonlig algoritme

I alle de bespgte mediehuse er der en udtalt ambivalens over for de sociale medier — og ikke mindst af-
haengigheden af deres uigennemskuelige algoritmer, som styrer, hvilke historier brugerne ser: “Det er jo
noget esoterisk, for algoritmen er lidt ligesom en eller anden gud, som vi aldrig ser og ikke ved, hvordan
er, men vi kan maerke dens tilstedevarelse. Og Facebook, hvis du sparger dem, sa er der ikke et enkelt
individ, der kan overskue hele algoritmen, fordi det er jo lidt en kunstig intelligens, der styrer det.” (Infor-
mant, DR)

Mediehusene er alle pa den ene eller anden made i kontakt med Facebook for at sikre, at de kan treenge
igennem pa platformen. Det gger samarbejdet med Facebook, og ambitionen er at opnad ‘algoritmiske for-
dele’ (Informant, Politiken) over for konkurrenterne. Men det er Facebook, der saetter preemissen for, hvad
nyhedsmedierne kan med deres indhold pa platformen.

“Jamen det er for eksempel ikke o0s, der bestemmer, hvad der kommer ud rent filtermassigt. De har lige
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faet, her for et ar siden, et team, som kun skal arbejde sammen med nyhedsmedier. Og der har vi fdet nog-
le kontakter og nogle visitkort, vi kan ringe til, hvor de svarer ret hurtigt. Det kan for eksempel vaere at fa
bekreeftet vores sider, sa der er et flueben.” (Informant, JF Medier)

Det bliver dog et diffust malesystem, og de algoritmer, der produceres nyheder efter, fungerer inden for
et system, der er uigennemskueligt for nyhedsmedierne, men hvor performancetal lgbende skal give en
fornemmelse af kontrol og tillid. Nyhedshistoriers performance pa sociale medier bliver derfor et nyt
fikspunkt for gennemslag og relevans.

“Det er deres algoritme, der afggr, at nar man leegger indhold ud direkte pa Facebook, sd nar det ud til flere
af vores brugere, end det ellers ville ggre. Sa er man jo selvfglgelig inde i en afvejning af, hvor meget af
vores stof vi skal give til Facebook. Er vores reach vigtigere, end at vi far nogle leesere ind pa Fyens.dk? Sa
det er sa et af de naeste sveere dilemmaer. Det er sa tungt at fa maskinen til at kgre nu pa den nye made, at
det er nogle virkelig tunge benspaend, de kommer med, nar de &endrer algoritmen ... Selvfglgelig, vi kom-
munikerer da alt, hvad remmer og tgj kan holde, men jeg kan maerke, at det ogsa er lidt med til at give lidt
vand pa mgllen til dem, der vil sige, prgv nu at hgre: Det er hat og briller, det her. Det er to skridt frem og
et tilbage hele tiden.” (Informant, JF Medier)

Manglen pa gennemsigtighed i feedbacksystemet fra Facebook er med til dels at skabe frustration pa re-
daktionerne, men det skaber ogsa en stigende ligegyldighed, nar det ikke er klart, hvorfor historier klarer
sig godt eller darligt pa platformen. Facebooks algoritmer bliver bade en guide for succes og relevans, men
ogsa en undskyldning, hvis tallene ikke viser det, som redaktionerne haber pa.

Mere end noget andet viser den etnografiske undersggelse, at de interviewede journalister er sig me-

get bevidste om, at de i tiltagende grad er athaengige af ikke mindst Facebook. Og at de er athaengige af
platformen uden reelt at kende til dens made at fungere pa: “Det er jo det, der er sa mggirriterende, at det
ved vi rent faktisk ikke. Det kan vaere i morgen, at sa sletter Facebook muligheden for at leegge links ud pa
Facebook. Who knows.” (Informant, DR)

Forskellige SoMe-strategier i forskellige mediehuse

Den etnografiske undersggelse viser, at nye redaktionelle tiltag pa sociale medier ofte sker med afsat i tip
og trick fra marketingsskuffen frem for en egentlig journalistisk ‘oversattelse’. Der sker en accelerering af
et fokus pa ‘flere kunder i butikken”: Spredning af indhold er malsaetningen, men det publicistiske formal
mangler i kommunikationen eller malsaetningerne pa redaktionerne.

Der kan spores tre mader at integrere sociale medieplatforme pa i den journalistiske praksis hos de un-
dersggte danske medievirksomheder:

#* Regelskabende produktionskrav med fokus pa markedstaeenkning. KPl'er og guidelines til, hvordan
journalister skal arbejde med sociale medier, og hvad der males pa.

#* Sidemandsoplaering med fokus pa at udvikle kompetencer hos journalistiske medarbejdere. Her er
journalisternes egen lyst og drivkraft i fokus. Digitale spydspidser bliver i denne optik udpeget og age-
rer rollemodel for at stimulere andres lyst til at bruge sociale medier og nye medieteknologier. Denne
tankegang er meget i trad med, at journalister skal veere ‘mediegeneralister’, og at nye medieteknologier
blot er nye redskaber i den journalistiske veerktgjskasse, man som journalist helst skal mestre.
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# Eksperimenterende forsgg. Det frie initiativ, der oftest sker pa redaktioner og ved tilfeldigheder. Her
bliver det afprgvet, hvad der virker og ikke virker pa de sociale medier. Ansvarlige for handteringen af
sociale medier konceptualiserer eksperimenterne eller oversatter dem til konkrete styringsmal — re-
daktionelle eller kommercielle.

De tre mdder at styrke arbejdet med sociale medier pa viser sig pa forskellig vis — athaengig af medievirk-
somhedens type og starrelse. Jo stgrre mediehus, desto flere standardiserede regler om produktionskrav.
Jo mere fusionsramt, desto stgrre fokus pa oplaering og support, der oftest haenger sammen med, at med-
arbejdere samtidig skal leere andre nye systemer. Jo mere lokal og jo mere journalistisk neerkontakt med
brugerne, der er, jo mere eksperimenterende.

Case: Produhktionskrav pa DR’s SoMe-desk

Pa redaktionsmgder for sociale medier hos dr.dk er begreber som
likeable, virale hits, algoritmer, engagement og interaktion en stor og
integreret del af diskussionerne og spiller ind pa beslutningerne om,
hvilke historier der skal prioriteres, og hvordan de skal vinkles.

Udbyttet fra redaktionsmgdet bliver en skitse for, hvordan dagen skal
forlgbe, og hvilke historier der sikkert vil klare sig godt pa sociale
medier. Den jourhavende redakter er primeert ansvarlig for at produ-
cere opslag til Facebook. Der er et formuleret krav om cirka tre opslag i
timen, sd produktionskravet er altsa nyt indhold til sociale medier hvert
20. minut.

P4 redaktionen udger telegrammer med breaking news udfordrende
nye mader at teenke pa. Der forberedes et opslag og udvaelges et passen-
de billede. Det diskuteres, hvornar den skal postes. Der har lige vaeret
et opslag, sa det er en afvejning. Breaking-nyheden er kgrt, sa der er

en lille tidslomme til at forberede naeste opslag, da Facebooks algorit-
me og sandsynligvis ogsa brugerne vil reagere negativt pa for mange
opslag i traek.

Andre dage, hvor nyhedsfladen ikke er hektisk, bliver der lagt i ‘banken’
til senere. Der efterstraebes debat, for debathistorier er i hgj kurs: De kan
give kilder, nye vinkler og, maske vigtigst af alt, interaktion. Interak-
tion ger sig godt med Facebooks algoritmer, og det giver mulighed for
“at komme foran de andre pa Facebooks algoritmer”. Der bliver lgbende
og begejstret fulgt med i performance-tallene. Tallene fungerer som
parameter for evaluering af kvaliteten af det journalistiske arbejde. De
giver en indsigt i, hvad der optager brugerne, og setter rammen for nye
succeskriterier og udviklingsmal pa redaktionen.

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 137/160 -



Del 4:

Tendenser
og perspektiver

Denne del af rapporten beskriver de teknologiske brud og tendenser, som kan forventes at ville pavirke
den danske mediebranche om fa ar — og tegner i rapportens afsluttende kapitel de udfordringer, som ak-
torerne i og omkring branchen ma forholde sig til, hvis de vil sikre produktionen af dansksproget nyheds-
indhold pa mellemlangt sigt.

* Kapitel 8: De neste teknologi-tendenser i mediebranchen beskriver pa baggrund af desk-research teknolo-
gier, som tegner til at vinde frem i medievirksomhederne i de neermeste maneder — og dermed pavirke
og @ndre maden, hvorpa indhold og journalistik produceres og distribueres.

* Kapitel 9: Medie- og kulturpolitiske udfordringer i en globaliseret medievirkelighed diskuterer pa baggrund
af rapportens hovedkonklusioner, hvilke konsekvenser der rejser sig for den danske mediebranche - og
hvilke muligheder aktgrerne i og omkring branchen har for at pavirke udviklingen.



De naeste teknologi-
tendenser i mediebranchen

De store udenlandske teknologivirksomheder vil inden for de kommende ar udvikle

og lancere en strom af nye teknologier, som uundgdeligt vil pavirke den danske
mediebranche. En del af de nye teknologier er allerede i gang med at forandre den made,
branchen producerer, prioriterer og distribuerer sit indhold pa. Intet tyder pa, at danske
medier bliver mindre afhengige af de udenlandske teknologivirksomheder i fremtiden.

AF JENS JORGEN MADSEN

Fremtidens nyhedshistorier vil i stigende grad blive produceret ved hjalp fra algoritmer og i visse tilfelde
helt uden nogen form for menneskelig medvirken. Allerede om fem ar vil kunstig intelligens, live-stream-
ing og augmented reality (AR) have ®ndret medieverdenen fundamentalt. Og lige nu lancerer de st@rste
mediehuse robotter, der automatisk praesenterer nyheder i bl.a. Messenger fra Facebook.

Det er blot nogle smad, udvalgte fragmenter af den helt aktuelle udvikling i mediebranchen, som gennem-
gas i dette kapitel. Kapitlet er delt op i tre hovedafsnit: Det fgrste har fokus pa, hvilke nye distributions-
kanaler der vinder frem, samt pd kampen mellem de udenlandske teknologiaktgrer. Dernast skitseres,
hvordan den allernyeste teknologi i sig selv kan @endre maden, journalistikken produceres p4, og ikke
mindst hvem der laver den. Endelig gives et kort rids af nogle af de nye gadgets og platforme, hvor journa-
listikken ogsa begynder at udfolde sig.

Flles for alle de beskrevne tendenser og teknologiske nybrud er, at de stort set alle sammen er styret og
domineret af udenlandske aktgrer.

Kampen mellem platformene

Alle de store sociale medier forsgger i disse ar at ggre lige netop deres platform til brugernes absolutte
forstevalg og foretrukne destination. Det sker blandt andet ved at sikre, at indholdet i det enkelte sociale
medie opleves bade rigt og omfattende, men ogsa sa malrettet og personaliseret, at det giver mening for
brugerne at forblive i det enkelte univers. Centralt i konkurrencen star begreber som social first, li-
ve-streaming og nye, lynhurtige preesentationsformater som AMP og Instant Articles.

Social first

Samtlige af de toneangivende sociale medier — med Facebook i spidsen - forsgger i disse ar at ‘vinde ny-
hederne’. Det vil sige sikre, at lige netop deres sociale medieplatform bliver brugernes fgrstevalg og helst
ogsa eneste ngdvendige destination.

Udviklingen forstaerkes af lanceringerne af nye praesentationsformater — eksempelvis Snapchat Discover,
Facebooks Instant Articles, som blev tilgeengelig for alle medier i april 2017, og Facebook Live, det nye site
Medium og Googles svar pa Instant Articles: Accelerated Mobile Pages (AMP), hvor brugerne bliver i Goog-
le-universet, ndr de laeser en artikel. Men ogsa gamle kendinge som Apple News er med i kampen.



Nogle viser sig maske ikke at holde sa leenge eller overhales af nye formater. Men alle tiltag har som mal
at ggre nyhedsoplevelsen markant bedre, hurtigere og mere imponerende inden for rammerne af de pa-
geldende sociale medier. Eksempelvis lover Google, at dens Accelerated Mobile Pages kan skare 88 pct.
af loadtiden - altsa den tid, brugeren venter p4, at en hjemmeside dbnes pa mobiltelefonen - og dermed
spare brugeren for datatrafik. Det er afggrende, nar omkring fire ud af ti besggende dropper hjemmesider,
det tager over tre sekunder at indlaese. Google opnar til gengaeld, at brugerne bliver hos Google, nar artik-
ler praesenteres med AMP — og dermed opndr Google en annoncefordel.

Kampen om platformene presser alle de traditionelle nyhedsleverandgrer — public service savel som kom-
mercielle — og efterlader dem i realiteten uden noget valg. For ndr brugerne — og isar de yngre generatio-
ner — begynder dagens medieforbrug direkte via de sociale medier, er nyhedsmedierne ngdt til at hoppe
med pa vognen, hvis de overhovedet vil have kunder i butikken. Og det uanset, at de ingen garantier

har for, at lige praecis deres historier og tv-indslag vinder flest laesere, seere og brugere — hvad enten de
praesenteres som Instant Articles eller i Discover-universet hos Snapchat, via Medium eller som AMP hos
Google.

Flere amerikanske medier har derfor taget konsekvensen og skyder med spredehagl for at na bredest mu-
ligt ud. Mest markant ses det hos BuzzFeed.com, som er til stede pa 45 forskellige platforme og kanaler,
og som nu far mere end 8o pct. af al deres trafik fra platforme ud over deres eget website.

En sikker konsekvens af denne udvikling er, at de traditionelle medievirksomheder afgiver bade indhold,
raderet, redigeringsmagt og annoncemuligheder, nar de distribuerer via de sociale medier.

Det hele kompliceres yderligere af, at de sociale medier konstant eendrer pa den algoritme, der styrer,
hvad brugerne ser og oplever. Facebook gnsker at flytte mere og mere af indholdet direkte ind i Facebook
eller Facebook Messenger, for dermed at ggre brugen af alle andre apps overflgdig.

Konsekvensen er, at det bliver stadig mere tvivlsomt, om de danske medier kan fa succes med digitale
abonnementer til deres respektive sites og apps, nar forbruget i stigende grad begynder og slutteri de
sociale mediers lukkedes kredslab.

Live-streaming

Et andet element i platformskrigen er brugen af streaming, som vokser eksplosivt i disse ar. Ikke mindst
i Danmark. Her steg udbredelsen og brugen af betalingsbaserede streamingtjenester med nasten 50 pct.
i2016. Samtidig ndede det samlede tidsforbrug af streaming op pa knap en time om dagen i gennemsnit,
mens det traditionelle tv-forbrug til gengeaeld faldt med 15 minutter om dagen. Samlet set streamede to ud
af fem danskere mindst en gang ugentlig i 2016, og i alt abonnerede 48 pct. af befolkningen pa en stream-
ingtjeneste sidste ar med Netflix som den absolutte topscorer.

Vaksten sker i alle aldersgrupper, men sarligt de unge valger at streame film, serier og tv. Blandt de
15-29-arige er Netflix og YouTube allerede de stgrste tv-kanaler i Danmark, malt pa tidsforbrug. Forbruget
af tv flytter dermed hastigt over til udenlandske streamingtjenester.

Tendensen er udtryk for et stgrre kulturelt skifte. Den europaiske sammenslutning af public service-me-
dier, EBU, forudser, at forbruget af streaming inden 2020 vil vaere fordoblet i forhold til i dag, sa der
samlet vil veere 50 mio. husstande i EU, som hovedsagelig benytter sig af streaming — ogsa omtalt som
subscriber video on demand (SVOD).



Samtidig ses der en markant vakst i husstande, som fuldsteendig dropper kabel-tv og traditionelt tv,
foristedet alene at se tv via streamingtjenester, viser en opggrelse fra Ampere Analysis. Her er USA og
Danmark de to lande i verden, hvor udviklingen er laengst fremme. I 2016 var det 10,4 pct. af alle hjem i
USA, der ngjedes med tv via streamingtjenester, mens det i Danmark var 10 pct. (mod 6,4 pct. aret fgr). Og
Producentforeningen forventer at udviklingen kun vil forstaerkes i Igbet af 2020’erne. Det vil betyde, at de
traditionelle tv-stationer — ogsa de danske — skal agere pa helt andre vilkar, og kabel-tv-udbyderne risike-
rer at miste deres hidtidige eksistensgrundlag, nar forbrugerne far deres tv direkte via nettet, smart-tv og

apps.

I pjeblikket domineres markedet i Europa af Netflix og YouTube, mens Amazon Prime er staerkt pa vej.

Men nok sa afggrende er, at Facebook via Facebook live er begyndt at vokse eksponentielt og har poten-
tiale til at overhale de traditionelle tv-kanaler — og reelt ogsa de @vrige streamingtjenester — med deres

mange live-transmissioner og aftaler med regulare tv-kanaler.

Allerede nu fungerer Facebook som streamingtjeneste for en lang raekke klassiske medier, som er be-
gyndt at anvende Facebook som platform for enhver form for live-streaming. CBS News, Huffington Post,
The Washington Post, The Independent, Cheddar TV og mange andre streamer nu regelmaessigt live-ud-
sendelser via Facebook Live og ud til Facebooks knap 2 milliarder brugere.

Facebook har i foraret 2017 bebudet, at man ggr klar til at rykke ind pad smart-tv og digitale tv-modta-
gerbokse - set-top-bokse — med sakaldt premium-tv-indhold. Det vil betyde, at de traditionelle medier -
inklusive danske tv-stationer — vil miste bade seere og annonceindtaegter. Alene i USA kaeemper Facebook
om et arligt tv-annonce-marked pa 70 mia. dollar.

Journalistikken og de naeste nye teknologier

I de kommende ar vil en reekke nye teknologier og ny software udvide journalistikkens frembringel-
sesmetoder og pa mange mader flytte skillelinjerne mellem menneske og maskine. Det drejer sig ikke
mindst om robotjournalistik, automatisering af nyhedsproduktionen, kunstig intelligens samt augmen-
ted eller virtual reality. Hver af disse tendenser beskrives i dette afsnit.

Reelt set betyder disse tendenser, at en afggrende stor del af medieproduktionen kan overtages af compu-
tere og algoritmer. Det gor det muligt for medierne at producere langt mere effektivt — og levere indhold,
som opleves langt mere relevant og malrettet for den enkelte bruger. Udviklingen drives frem af enorme
investeringer, som kun de store medie- og teknologiselskaber reelt har mulighed for.

Robotjournalistikken

Robotjournalistik — eller robo journalism - er en forholdsvis ny term. Den dakker over flere nye teknolo-
giske landvindinger, som ggr det muligt at sammensatte, producere og kuratere journalistiske historier,
interaktiv grafik og videoer helt uden menneskelig medvirken — og levere dem direkte til den enkelte
brugers smartphone.

Hidtil har langt de fleste nyskabelser drejet sig om, hvordan nyheder og journalistik bliver distribueret.
Nye platforme og kanaler, fremvaksten af sociale medier, streaming og andet har pa forskellig vis bety-
det, at det feerdige journalistiske produkt har fundet vej til brugerne pa helt nye mader. Ofte uden om de
klassiske distributionskanaler og de traditionelle medieaktgrer.



Men nye teknologiske fremskridt, digital intelligens og enorm datakraft eendrer nu ogsa markant pa selve
maden journalistikken bliver produceret pa.

Avanceret software fra virksomheder som eksempelvis Automated Insights, Yseop og Narrative Science
anvendes i dag af nyhedsbureauer som The Associated Press til automatisk at overvage aktiemarkedet og
scanne alverdens virksomhedsregnskaber (indtil videre deekker robotterne kvartalsregnskaberne fra ver-
dens 4.000 st@rste virksomheder) for 3-4 sekunder senere at sende bade nggletal og nyhedstelegrammer
ud. Uden at en eneste journalist rgrer en finger.

Teknologien anvendes ogsa til at producere sportstelegrammer. Eksempelvis havde The Washington Post
premiere pa robotten Heliograf under De Olympiske Lege i Rio i 2016. Den indsamlede selv alle resulta-
ter, tidsplaner og oplysninger om medaljer fra sportsdataselskabet STATS for derefter at omdanne dem

til regulaere korte nyhedshistorier distribueret via en liveblog samt til resultater distribueret pa Twitter.
Ligeledes var det muligt at hgre historierne oplaest i en audio-udgave via Amazon Echo. Det hele frembragt
uden menneskelig indblanding undervejs.

The Washington Post videreudviklede efterfglgende Heliograf til at kunne levere mere end blot sportsre-
sultater. I forbindelse med praesidentvalget i efteraret 2016 var robotten formet til at fungere som en hybrid
mellem en slags digitalt udgivelsessystem og en robotassistent til mediehusets reportere. Heliograf blev
koblet pa Vote Smart, parrede resultaterne med journalistiske templates og leverede automatisk historier
fra afstemningerne til bade Repreesentanternes Hus og Senatet samt fra guverngrvalget i samtlige 50 sta-
ter. Og flere af de robotproducerede nyheder blev siden overtaget af journalister, som sa opdaterede dem og
gav dem mere personlighed. Hvis der viste sig uregelmaessigheder, blev alle reportere via Slack (erstatnin-
gen for e-mail pd mange amerikanske redaktioner) gjort opmaerksomme p4, at de skulle tjekke historien.

Resultatet blev, at The Washington Post kunne servicere langt flere laesersegmenter med lokale niche-hi-
storier om valgresultaterne i enhver afkrog af landet. Heliograf leverede saledes mere end 500 artikler
med stort set ingen menneskelig indblanding. Det resulterede i over 500.000 sidevisninger.

The Washington Post overvejer i 2017 at selge licensrettigheder til Heliograf til andre mediehuse, som
kemper for at overleve, og hvor kunstig intelligens ville kunne erstatte dyr journalistisk arbejdskraft.

Allerede i 2015 gjorde franske Le Monde massivt brug af nyhedsrobotter til at dekke det franske valg i
alle dele af landet. Ved hjeelp af robotjournalistik producerede Le Monde mere end 150.000 websiders
valgdaekning pa fire timer. Andre programmer som Quakebot anvendes til automatisk at udsende brea-
king news om jordskeelv i det sydlige Californien — bl.a. af Los Angeles Times. Og herhjemme har Ritzau
Finans taget teknologien til sig i form af programmet Autoflash, der automatisk leverer finansnyheder
og resultater fra virksomhedsregnskaber. Endvidere benytter Associated Press platformen Wordsmith til
automatisk at dekke 142 Minor League Baseball-hold, som fgrhen krevede hundredvis af journalister.

Ifplge The New York Times viser en raekke test af forholdsvis simple, robotskabte nyhedshistorier, at bru-
gerne ofte ikke kan se forskel pd, om historierne er skrevet af levende journalister eller er genereret af en
algoritme. For mediehusene er gevinsten til at tage at fgle pa: Robotterne er bade langt hurtigere og mere
praecise — og sa kan der spares pa medarbejderstaben. Eller ogsa kan den redaktionelle stab fa mulighed
for at lave andre journalistiske opgaver.

Brugen af avanceret software ses ogsa i opsatningen af Twitter-bots, som kan programmeres til auto-
matisk at sende nyhedsopdateringer ud pa de givne 140 tegn om udvalgte emner, der anses for at have



offentlig interesse. Endvidere eksperimenterer eksempelvis The Washington Post med robot-producerede
nyhedsquizzer og spil, der skal engagere yngre brugere.

Robotjournalistikken er imidlertid kun i sin vorden. Pa vej er bl.a. robotjournalistik, der bygger pa data
indhentet automatisk af sensorer, kameraer og droner til for eksempel at genopfinde lokaljournalistikken
bade i forhold til telegrammer om trafik- og vejrsituationen, men ogsa om lokale begivenheder baseret pa
information trukket fra sociale medier.

Neeste skridt bliver, at nyhedsrobotterne — de sakaldte newsbots - bliver en integreret del af medievirk-
somhedernes egne produktionssystemer og udgivelsessoftware, sadan at de automatisk indhenter fakta,
referencer og links til at underbygge historier. Dette uddybes i naeste afsnit.

Newsbots og chatbots i journalistikken

Nyhedsrobotter spiller en vaesentlig rolle pa sociale medier. Via Facebook Messenger leverer eksempel-
vis CNN, The Wall Street Journal og andre af de stgrre amerikanske mediehuse nu nyheder ved hjaelp af
newsbots. Nyheder, som pa baggrund af brugerens interesse for bestemte stofomrader kan malrettes og
personaliseres ned til mindste gnske.

Herhjemme havde DR i december premiere pa sin chatbot, der ligeledes fungerer gennem Facebook Mes-
senger. Med DR’s chatbot far samtlige folgere af DR Nyheder pa Facebook et udvalg af DR’s historier hver
aften kl. 20 direkte i Messenger. Forelgbig har DR Nyheders side pa Facebook omkring 315.000 likes —
hvoraf lidt over halvdelen er under 34 ar.

Ogsa Jysk Fynske Medier er pa vej med en chatbot og forventer generelt stgrre brug af robotter.

Facebook har for nylig eendret vilkarene for annoncering og abonnementsbaserede tjenester via Mes-
senger, hvilket har fgrt til yderligere en reekke andre nye bots og nyhedsprodukter fra de amerikanske
mediehuse pa Messenger.

Eksempelvis lancerede Fox News i slutningen af 2016 en abonnementsbaseret nyhedsservice via Fa-
cebook Messenger, Fox News Bot, som brugerne kan “tale” til. Nyhedsrobotten fra Fox News svarer sa
tilbage og tilpasser indholdet fuldsteendig efter brugerens gnsker. Det kreever dog, at man fra begyndel-
sen aktivt tilkendegiver, at man gnsker at modtage nyheder fra robotten. Og man kan ikke sende direkte
beskeder til den. Derimod svarer den pa den dialog, som tilbydes. Over tid leverer robotten dermed stadig
mere relevant indhold.
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Brugeren kan tale til Fox News Bot. Nyhedsrobotten svarer sd tilbage og tilpasser indholdet fuldstaendig efter
brugerens gnsker.

Andre medier eksperimenterer naturligvis ogsa med implementeringen af newsbots. Et af dem er finans-
mediet Quartz, som bl.a. har lavet en mobil-app, hvor man kan kommunikere med robotten, som var det
en slags beskedtjeneste. Quartz har senest etableret The Quarts Bot Studio, der de naste ar skal udvikle
nyhedsrobotter til kommunikationsplatforme som Slack, der er i voldsom vakst, og stemmestyrede ny-
hedstjenester til Amazon Echo. Altsa et helt udviklingslaboratorium for bots.

Endvidere har nyhedssitet Digg lanceret en newsbot, som fungerer direkte i Facebook Messenger, og som
forelgbig udsender et nyhedsupdate to gange i degnet, kaldet Digg Editions. Beta-versionen er et forvarsel
om udviklingen af en decideret nyhedsbaren besked-robot.

Fra Facebooks side er ambitionen at ggre traditionelle apps overflgdige. Eller rettere flytte app-funktiona-
liteter ind i Facebook Messenger, sa Facebook kan generere flere annonceindtaegter direkte hos sig selv.
Analytikere taler om, at vi er pa vej mod en post-app-epoke. Og hvor vi i starten hovedsagelig skriver med
de mange nye newsbots og chatbots, sd er forventningen, at vi om nogle fa dr isar vil tale direkte til vores
robotter.

Af samme grund er Apple ved at relancere sin iMessage, sa den kan tage kampen op imod Facebooks Mes-
senger og kinesiske WeChat. iMessage bliver en integreret del af iPhones styresystem, i0S, mens Android
fra Google og gvrige styresystemer arbejder pad at integrere deres chatbots. I 2016 erkleerede CNN, at bots i
Facebook Messenger tegner til at blive lige sa vigtig en platform for vaekst, som mobil har veret det.
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Facebook Messenger-chatbots fra Wall Street Journal, CNN og Washington Post.

Kunstig intelligens i journalistikken

Artificial Intelligence eller blot Al er endnu en ny teknologi, som ogsa vil betyde en udvidelse af journali-
stikkens frembringelsesmetoder. Al er det naeste udviklingstrin, der om forventeligt 3-5 ar bringer maski-
ner og mennesker yderligere sammen, og som pa forskellig vis kommer til at ndre maden, vi kommuni-
kerer og producerer journalistik pa.

En rekke softwareprogrammer varsler allerede, hvilke muligheder kunstig intelligens giver for at levere
indhold, nyheder og oplevelser, som vil vere langt mere personaliserede og dermed langt mere relevante
og malrettede.

Mediehuse som The Washington Post forudser, at deres Al-software, Heliograf, kan udvikles til selv-
steendigt at afdaekke og kortlaegge, hvad der optager folk pa nettet og de sociale medier, og dermed uden
menneskers indblanding producere historier om emner, der trender.

Men Al kan ogsa hjeelpe graverjournalister i arbejdet med at udfgre langt mere dybdeborende journalistik
i forbindelse med analyseopgaver, hvor stgrre mangder af data skal gennemtrawles for at afslgre ten-
denser, skjulte forbindelser og pointer, som ikke umiddelbart lader sig afleese. Mulighederne er mange,
nar journalister har adgang til virtuelle robotter, der i realtid har adgang til data pa nettet og dermed kan
udlede nye sammenhange. Det vil kunne flytte datajournalistikken markant.

Et af de nye veerktgjer, som allerede nu benytter kunstig intelligens til at tilpasse indholdet til bestemte
malgrupper, er softwareprogrammet Crystal. Det kan eksempelvis udforme indholdet af e-mails praecist
til den enkelte brugers personlighed, smag og interesser. Crystal tager udgangspunkt i alle tidligere af-
sendte e-mails, brugernes SoMe-profiler og opslag og andre tilgeengelige oplysninger om personen for pa
den baggrund at tilpasse sproget, tonen og selve fglelsen i indholdet.



Softwareprogrammet er endnu ikke taget i brug i journalistiske ssmmenhange, men hos The Associated
Press g@r man sig overvejelser om, hvordan fremtidens telegrammer ikke blot kan produceres automatisk
af nyhedsrobotter, som det sker nu i forhold til regnskaber, men ogsa hvordan de dernaest kan tilfgjes et
ekstra lag af personalisering.

Inddrager man tillige oplysninger om brugernes adresse, kan indholdet ogsa i langt hgjere grad skreedder-
syes til lokale interesser — eller historier vil kunne vinkles med udgangspunkt i lokale forhold. Ligesom
brugerne i hgjere grad vil blive praesenteret for historier, der opleves mere vedkommende og nare.

Udviklingen af Al-journalistik er stadig i en tidlig fase, men her er yderligere nogle eksempler pa nye
satsninger og partnerskaber, som giver et praj om, hvad der venter:

Reuters og teknologivirksomheden Graphiq gik i 2016 sammen om at udvikle en database med interaktive
datavisualiseringer, som de avancerede algoritmer fra Graphigs konstant udbygger, forbedrer og opdate-
rer i realtid.

Det betyder, at nyhedsmedier i princippet vil kunne praesentere komplekse interaktive grafikker og visu-
aliseringer ud fra data og nyheder, i det sekund begivenhederne finder sted. Mdlet er at tilbyde Igsninger,
hvor der produceres grafiske fortellinger alene ud fra forventninger om, hvad der vil blive nyhedsmaes-
sigt deekket. Og dermed vil visualiseringerne veaere klar, i det gjeblik de bliver efterspurgt.

Blandt alle fortelleformer ventes video og levende billeder at eksplodere i de kommende ar. Allerede nu
satser alverdens mediehuse og sociale medier pa at optimere deres videotilbud. Og ogsa pa den front vil
kunstig intelligens fa en funktion. Det amerikanske medieselskab Tronc, der blandt andet ejer de haeder-
kronede aviser Los Angeles Times og Chicago Tribune, udnytter avanceret teknologi til at personalisere
og kuratere indhold fra en lang reekke medier og planlaegger at udnytte kunstig intelligens og avanceret
software til at producere op til 2.000 videoindslag — dagligt.

De to firmaer Wochit og Wibbitz har udviklet digitale vaerktgjer til at producere automatiserede video-ind-
slag for en stribe af de store medieaktgrer, heriblandt Time Inc., CBS Interactive, The Huffington Post,
Bonnier Magazines, Hearst, Gannett, Rotten Tomatoes, NowThis News og The Weather Channel.

Wochit og Wibbitz ggr brug af kunstig intelligens til automatisk at analysere, opsummere, skrive tekster
- artikler savel som tale — indhente fotos og videoklip, som sattes sammen til nyhedsindslag. Billeder og
video hentes typisk fra The Associated Press og Getty Images. Og Bonnier, der har over 30 medietitler, har
erklaeret, at systemet giver koncernen mulighed for at producere langt flere videoindslag.

Hos Facebook er der store forventninger til, hvordan Al kan sendre verden. Mark Zuckerberg fortalte i sin
fremtidstale i 2016, at malet for Facebook er, at kunstig intelligens i lgbet af de naeste 5-10 ar skal anven-
des til at udvikle systemer, som er bedre end mennesker til at se, hgre og tale. I Zuckerbergs sakaldte
roadmap for de naeste 10 ar skitserede han ligeledes, hvordan systemer med kunstig intelligens med tiden
vil opna bedre smags- og lugtesans og bedre fortolkningsevne end mennesker.

Med tiden haber Facebook at kunne blive til en form for allestedsnaervarende virtuel assistent, der kan
hjelpe brugerne med at navigere i enhver kompleks social situation.

Facebook bruger allerede kunstig intelligens til at personligg@re brugernes private nyhedsfeed, identifi-
cere dem i billeder og oversatte deres indlaeg. Virksomheden har udviklet teknologi, der kan genkende



objekter — endda forskellige hunderacer - i fotos og videoer. Og snart kan enhver ting eller person, der op-
treeder i live-transmissioner, genkendes og identificeres, mens udsendelsen foregar. Brugerne vil kunne
abonnere pa helt specifikke indholdselementer, sportsbegivenheder eller personer og sa fa notifikationer
om en live-transmission, hvor de udvalgte emner, personer eller indhold indgar.

Det endelige mal for Facebook er at udvikle algoritmer, der kan forsta nuancerne i menneskers fysiske in-
teraktioner. Dette er isar vigtigt, nar sociale medier rykker ind i virtual reality, hvorved det bliver muligt
at gennemfgre samtaler med enhver pa kloden, som om man befandt sig i samme rum.

For mediebranchen og de klassiske leverandgrer af journalistik betyder det til gengeeld, at de bliver tvunget
til at skulle nyteenke deres egen rolle i en fremtid, hvor en stgrre del af alle nyheder kan produceres hurtige-
re, mere praecist, mere relevant, mere lokalt forankret og mere naervaerende af maskiner end af mennesker.

Virtual reality, augmented reality og journalistikken

Ud over kunstig intelligens og robotter er virtual reality (VR) og augmented reality (AR) de to store tekno-
logier, som ventes at fa stgrst betydning for kommunikationslandskabet. Det vil isaer sld igennem som en
ny platform for formidling af historier, oplevelser og ikke mindst spil. Men ogsa i mediebranchen er man
allerede langt med udviklingen af fortaellinger og universer i VR og AR.

I efteraret 2015 lancerede The New York Times en seerlig app dedikeret til dybdeborende journalistik pro-
duceret specifikt i det nye virtual reality-format. Ved premieren distribuerede New York Times 1 million
eksemplarer af Google Cardboard-headsets til sine abonnenter, som dermed fik mulighed for at spende
headsettet for deres smartphone og opleve mediehusets fa@rste produktioner i VR. Siden har mediekoncer-
nen uge efter uge produceret indslag, der skal ses og opleves med VR-briller. Andre har gjort dem kunsten
efter, bl.a. har USA Today lanceret et website dedikeret til nyheder formidleti VR, og i starten af 2016 var
VR-journalistik det store mantra pa en stribe af verdens toneangivende mediekonferencer — heriblandt
den fgrende, South By Southwest (SXSW).

[ foraret 2017 havde CNN premiere pa sin farste redaktion dedikeret til produktion af VR-journalistik.
Gruppen dakker alle stgrre begivenheder i 360-graders-video, hvor seerne kan se med fra farste raeekke.
CNN har brugt teknikken til at vise alt fra pdelaeggelserne i Aleppo til indsaettelsen af USA’'s nye praesident.

Brugen af VR og 360-graders-video kraever dog stadig kaempeinvesteringer. Samtidig er der en fysisk barriere
i udbredelsen af den egentlige VR-journalistik, da de feerreste har et stort VR-headset med sig i baglommen.

Til gengaeld er det mere sandsynligt, at augmented reality, AR - eller en hybrid (mixed reality) — vinder
frem. Hvor VR opleves i et lukket univers, indebaerer AR, at man blot tilfgjer et lag til den eksisterende
virkelighed. Denne sd at sige udvides med et kunstigt univers — som i Pokémon Go.

Her arbejder bl.a. Apple pa at inkorporere AR-funktionaliteter direkte i kommende generationer af iPhone.
I august 2016 tilkendegav adm. direktgr Tim Cook i The Washington Post, at han anser AR for en slags
kerneteknologi i de kommende ar. Analytikere har i 2017 vurderet, at AR vil skabe fundamentet for et
paradigmeskift i maden, vi benytter smartphones pa. Der spekuleres desuden i, at Apple lancerer deres
helt egen AR- eller VR-brille, der kan tage konkurrencen op med HoloLens fra Microsoft og firmaet Magic
Leap. Begge firmaer arbejder med sdakaldt mixed reality, som netop far den virkelige verden til at smelte
sammen med et lag af en kunstig verden - et fiktivt univers.

Kinesiske OPPO, som pa mange punkter er foran Apple, er allerede klar med dobbeltkameraer i sine



mobiltelefoner, hvilket baner vej for AR uden brug af brille. Og vi er givetvis kun et par ar fra, at AR eller
mixed reality bliver standard i smartphones. Det farende teknologi-site, TechCrunch, forudser, at mobilt
AR allerede om fire ar vil udggre et marked til en veerdi af 100 mia. dollar.

Fra Facebooks side er der nogenlunde samme signaler. Herfra var budskabet sidste ar, at fremvaeksten af
den hidtidige satsning pa video var virksomhedens udviklingsfase 4, mens implementering af bade Al og
VR/AR er fase 5, som begynder nu. Og for Facebook, der i 2014 investerede 1 mia. dollar i VR-firmaet Oculus
Rift, handler det om, at livet pa de sociale medier i stigende grad kommer til bade at afspejle og ligne det
liv, vi ellers kender fra den sakaldte virkelige verden, netop ved hjelp af VR og kunstig intelligens. Fase 5
omtales forelgbig kun i overskrifter. Men den indebaerer, at der udvikles teknologi og software, som kan
male og afleese menneskets bevaegelser og udtryk for dermed direkte at kunne afkode brugernes intentio-
ner og fglelser, som sa kan udnyttes i social medie-sammenhang langt ud over nutidens VR-univers.

Gadgets og nye kanaler

Nye fysiske produkter og smateknologier - gadgets — og nye kanaler eendrer i disse ar maden journa-
listikken udfolder sig pa og dernaest konsumeres pa. Fra droner og briller med AR til digitale virtuelle
assistenter. Disse nye teknologier endrer ikke i sig selv grundvilkarene for aktgrerne, men fungerer mere
som en forleengelse af de sociale medier og de nye globale teknologiselskabers vej ud til brugerne. De er
derfor med til at ®endre pa maden, nyheder og gvrigt medieindhold bruges pa, og stjeler dermed ogsa tid
og annoncekroner fra de traditionelle medier.

Droner

Brugen af droner — ofte kombineret med GoPro-kameraer — har de seneste ar faet sit gennembrud i jour-
nalistikken og medieverdenen. Den naste generation, som er pa vej, kombinerer kameraer med optagel-
sesmuligheder i 360 grader og VR.

[ USA har alle de store mediekoncerner taget droner til sig i den journalistiske deekning. CNN fik allerede i
2015 gront lys af myndighederne til at anvende droner i nyhedsovervagningen. Og i efteraret 2016 fik samt-
lige nyhedsredaktioner myndighedernes tilladelse til drone-journalistik, dog med visse restriktioner.

Flere nyhedsmedier eksperimenterer nu med at forfine brugen af droner. BuzzFeed arbejder med at tilfgje
sensorer, sa man eksempelvis kan male forurening og kombinere malingerne med 3D-grafiske kortlaeg-
ninger af udvalgte omrader.

En af de bedste pa feltet er den amerikanske dronejournalist, Johnny Miller, der direkte har fornyet repor-
tage-genren ved at anvende droner i projekter, hvor overflyvningerne giver indblik og perspektiv pa en
helt ny made. Eksempelvis har han udstillet urbaniseringens konsekvenser i verdens fem stg@rste slumby-
er i serien Slumscapes, og pa lignende vis har han afdekket forskellen pa slum og rigdom i bl.a. Sydafrika,
Kenya og Mexico i projektet Unequal Scenes.

Herhjemme har den danske dronejournalist Rasmus Degnbol vist styrke med fortallinger om bl.a. den
europxiske flygtningekrise, Europe’s New Borders, der fik priser ved Arets Pressefoto i 2016.
Spectacles, smartwatches og wearables

Lige nu ligner det mest af alt sjov og ballade, men nye teknologier, som brugeren fysisk kan tage pd og
ifgre sig, skubber i disse ar journalistikken ud i nye mader at producere, presentere og distribuere sit



indhold pd. Uanset om det drejer sig om Apple Watch, Facebooks VR-briller Oculus Rift, de mange sund-
hedsarmband eller andre sdkaldte wearables, giver de medierne helt nye platforme at agere pa.

Dette ars maske mest omtalte nye satsning er Snapchats solbriller Snapchat Spectacles, der har indbyggede
kameraer i begge sider, og som gg@r det muligt for brugerne at snappe videoindslag direkte til alle gvrige 150
mio. daglige brugere af Snapchat verden over. De nye solbriller betyder, at brugerne selv i endnu hgjere grad
bliver producenter af det medieindhold, som de gvrige brugere af Snapchat konsumerer. Eksperter gaetter p4,
at en fremtidig version af Snapchat-brillerne far tilfgjet et lag af AR og/eller VR, som kan ggre Snapchat parat
til naeste generation af sociale medier, hvor alle transmitterer deres egen virkelighed live til hele verden.

Bank of America Merrill Lynch vurderede i 2016, at AR, VR og mixed reality pa laengere sigt har potentiale
til at udgere to tredjedele af al medieforbrug i fritiden.

Fra smartphones og apps til personlige assistenter

Da Apple lancerede den fgrste iPhone i 2007, gjorde ingen sig forestillinger om, hvordan smartphones
med tiden ville erstatte computerens betydning som det vigtigste kommunikationsvarktgj. Nu udvikles
nye maskiner, som har potentiale til at gentage historien — og bringe medielandskabet ind i et stadie, hvor
kommunikationen foregar uden (computer)skeerme og uden brug af haender.

Det er de sakaldte digitale virtuelle assistenter, med Amazon Echo og Google Home i spidsen, der driver
udviklingen. De nye maskiner, som er forbundet med nettet, indebzerer en helt ny made at levere nyhe-
der pa, hvor man er befriet fra at skulle abne apps eller stille ind pa bestemte kanaler. Derimod kan man
spgrge og fa svar, eller man kan abonnere pa sakaldte flash briefings, for blot at naevne nogle af de fgrste
nye kommunikationsformater.

Allerede pa nuvaerende tidspunkt tilbyder Amazon Echo mere end 11.000 opgaver, som man kan bede

om hjelp til helt uden at trykke pa nogen knapper. I stedet for at skulle have 7.000 apps installeret pa
telefonen, som man skal kende brugbarheden af, kan man bare tale direkte til Echo. Der er selviglgelig
stadig langt fra de omkring 2 mio. apps, som er tilgeengelige i Apples App Store, men den virtuelle digitale
assistent-teknologi er kun i sin vorden. Og efterhdnden som assistenterne flytter ind i mediebrugerens
hverdag, vil de ogsa blive ngdvendige nye kanaler for medierne.

BBC News, The New York Times, National Public Radio, The Economist, AP, Slate, Quartz m.fl. er blandt de
forste, som tilbyder flash briefing via Amazon Echo. Forelgbig meget generiske, men forventningen er, at
de med tiden kan gg@res langt mere personlige, lokale og konstant opdaterede.

Naaste disruption?

Med den massive fremvaekst i brugen af kunstig intelligens og robotter i medieverdenen, vil der i de kom-
mende ar abne sig helt nye muligheder — og udfordringer - for journalistikken. Fgrst og fremmest vil en
markant stgrre del af produktionen blive skabt uden nogen form for menneskelig medvirken og formidlet
helt uden om de traditionelle aktgrer. Det indebaerer, at brugerne vil opleve en nyhedsformidling, som

er langt mere praecist og direkte leveret, langt hurtigere og langt mere tilpasset den enkeltes gnsker og
behov. Samtidig vil de fa deres viden og nyheder fra langt flere kanaler og helt andre platforme end i dag
- heriblandt nye streamingtjenester, newsbots og de kommende virtuelle assistenter.

Nyhedsmedierne vil uundgaeligt blive pavirket — pa nogle punkter mdske endda grundleeggende ud-



fordret, disruptet - af disse nye teknologier, som om fa maneder er mainstream i mediemarkedet. Ikke
mindst ndr en meget stor del af nyhedsformidlingen vil blive automatiseret og leveret af kunstig intelli-
gens, der kan skraeddersy indholdet til den enkelte bruger — og levere det pa den platform, det tidspunkt
ogiden situation, brugeren finder mest belejlig.

De nye teknologier, der er lige om hj@rnet, giver imidlertid ogsa medierne en raeekke nye journalistiske
muligheder for eksempelvis dybere og hurtigere research, opdagelse af mgnstre og ssmmenhange, langt
mere malrettet og praecis distribution — samt naturligvis forbedret interaktion med brugerne.

Men danske nyhedsmedier ma konstatere, at det teknologiske landskab, de i morgen er tvunget til at
navigere i for at komme i kontakt med brugerne, fortsat — og maske endda i endnu hgjere grad end tidli-
gere —skabes, formes og kommercialiseres af store udenlandske teknologivirksomheder, der hverken ser
nyheder, journalistik eller publicisme som deres formal.



Medie- og kulturpolitiske
vdfordringer i en globaliseret
medievirkelighed

Den danske mediebranches globalisering og disruption er tidens mest presserende
kulturpolitiske udfordring. Seks problemfelter og otte spargsmdal bor adresseres pad
baggrund af denne rapport.

AF LISBETH KNUDSEN

Denne rapports bidrag til den medie- og kulturpolitiske debat er at grave nogle vigtige spadestik dybe-
re i forhold til konsekvenserne af den globalisering og disruption, som pa kun godt 10 ar har forandret
det danske mediemarked. En forandring sa fundamental, at det i hgj grad kan problematiseres, bade i
hvilken udstraekning danske medievirksomheder, sat pa spidsen, har reel frihed til selv at pavirke deres
egne fremtidige markedsmuligheder, og hvad der i det hele taget er raderummet for en dansk medie- og
kulturpolitik, som har til hensigt at understgtte det danske demokrati, den danske kultur og den danske
identitet.

Dette kapitel treekker — baseret pa rapportens indsamlede viden — de harde og overordnede linjer op og
ser pa forandringernes mulige konsekvenser for medievirksomhederne, den danske offentlighed og det
danske samfund.

Man kunne helt nggternt betragtet sige, at det, at mediebranchen i Danmark — bade den private del og den
offentligt ejede — presses af de internationale teknologivirksomheders tiltagende indflydelse pa det dan-
ske mediemarked, ikke ngdvendigvis er et problem for andre end de danske medier selv pa et frit marked
og i en markedsgkonomi. Vel at marke, hvis den brede og varierede grundforsyning af dansksproget
journalistisk indhold om vaesentlige samfundsmaessige spgrgsmal og formidlingen af dansk kultur og
danske verdier — samlet set den publicistiske aktivitet, som de private danske medievirksomheder har
bidraget med til samfundet i Igbet af det 19. og 20. drhundrede - blot kunne sikres pa anden made i en ny
global markedsstruktur. Sa ville der ikke ngdvendigvis veere grund til at problematisere udviklingen.

I sadan et perspektiv kunne man betragte mediemarkedets disruption og globaliseringen alene som
kreativ destruktion: En branche baseret pa én gammel teknologi forlades af forbrugerne, fordi de oplever
at fa stgrre veerdi i en ny og anden — som da automobilet overflpdiggjorde hestevognen. Og man kunne
ngjes med at gleede sig over de uanede kommunikations-, ytrings- og deltagelsesmuligheder, som Google,
Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube m.v. giver den enkelte borger.

Intet tyder imidlertid pa, at netop den publicistiske grundforsyning af uafhaengige danske nyheder,
information og debat til den danske offentlighed leveret af en mangfoldighed af privatejede og statsligt
ejede medier vil kunne opretholdes pa et uendret niveau. Det samme geelder den originale dramatik, den
unikke dokumentar eller det egenudviklede underholdningsprogram leveret af et kreativt dansk produk-
tionsmiljg. Disruptionen og den globale indflydelse pa det danske mediemarked vil fortsaette og forment-
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lig tage til i styrke, hvis man ser pa hastigheden i de globale virksomheders innovation og ekspansion.

Et spgrgsmal er, om den danske mediebranche ikke ogsad i fremtiden vil have brug for betydelig gkono-
misk hjeelp fra staten. Og maske oven i kgbet mere hjelp end hidtil, hvis mangfoldighed og geografisk
spredning fortsat er et vigtigt politisk mal. Med undtagelse af den danske mediebranches allerstgrste
virksomheder vil fa medier — gamle eller nystartede — formentlig kunne lgfte deres publicistiske aktivite-
ter pa rene markedsvilkar.

Den danske mediebranches globalisering og disruption er derfor ogsa et af tidens mest pressende kultur-
politiske spgrgsmal.

Rapportens konklusioner

1. Det danske mediemarked er i dag formet, pavirket og athaengigt af udenlandske aktgrer, der konstant
udvikler og lancerer nye teknologier, platforme og tjenester, som laegger sig bag ved, ind imellem og foran
pa den ene side medievirksomhederne og pa den anden side brugerne og annoncgrerne. Den traditionelle
vaerdikaede i virksomhederne er brudt sammen.

2.Det danske mediemarked er ikke laengere en national osteklokke. Mediebrugerne i Danmark har taget de
internationale tilbud i brug i stor stil, hvad enten de hedder Netflix, YouTube, Apple, Facebook eller Google.
Den nationale loyalitet er brudt sammen.

3. Teknologierne fra de udenlandske aktgrer har forandret indholdet i de danske medier — den konkrete
journalistik, der leveres, savel som maden, nyheder selekteres, prioriteres, produceres og distribueres pa. Et
digitalt performance-kriterium har sat det journalistiske vaesentlighedskriterium under pres.

4.Afhengigheden af teknologivirksomhederne svaekker danske mediers mulighed for at ¢ge annnonceindtaeg-
ter i tilstraekkelig grad til at modsvare tabet af andre indtaegter. Selv om der er en stigning i annonceomsaet-
ningen tilfalder stgrstedelen af stigningen pa de digitale medier Google og Facebook. En stor del af annoncg-
rerne har endret fokus i deres markedsfgringsstrategier og keber ind pa nye mader og pa de nye platforme.

5. Disruptionen og globaliseringen af det danske mediemarked startede med dagbladene og de professionelle
mediers onlineaktiviteter men er med hgj fart i gang med ogsa at omkalfatre hele tv- og underholdnings-
markedet. De globale investeringer pa omradet er store, og det er forventningen til abonnementsindtaegter
pa omradet ogsa. Sa selv om medierne maske er pa vej til at vinde en vis forstaelse for, at kvalitetsjournali-
stik koster penge, sd vil det presse brugerne ud i nogle gkonomiske valg.

6.Fordi volumenvakst i brugerantal til de professionelle mediers digitale aktiviteter primaert skal hentes via
teknologigiganterne, f.eks. Facebook og Google, bliver de danske medier afthengige af at laegge gratis ind-
hold ud pa de globale platforme, hvor teknologivirksomhederne bestemmer rammer og vilkar og kan hgste
og kapitalisere pa kundedata. Det svaekker danske mediers mulighed for selv at hente ggede indtaegter fra
betalt indhold og for at udnytte det nye indteegtspotentiale i berigelsen af data.

Er Netflix, Google og Facebook bare de onde i historien?

Ndar man har faet denne rapports indsigt i medie- og teknologiudviklingen og laeser dens konklusioner, er
det nemt at forfalde til den slutning, at de internationale teknologivirksomheder, eller hvad de nu matte
kalde sig, er historiens store skurke, der kommer og gdelaegger det hele. Men sa enkelt er det ikke.

GLOBALISERINGEN AF DEN DANSKE MEDIEBRANCHE - 152/160 -




Google og Facebook er kommercielle virksomheder, som helt legitimt har skabt sa succesrige forret-
ningsimperier, at Danmark nu har udpeget en digital ambassader med den opgave at skabe gode relati-
oner til dem. Deres virksomheder er indiskutable magtfaktorer i det moderne samfund, og deres valg af
strategier har enorm betydning.

Daemonisering af Google, Facebook, Netflix m.fl. redder hverken den danske mediebranche eller dansk
kultur og demokrati — og kan ikke vare det primaere sigtepunkt for dansk medie- og kulturpolitik. De
internationale spillere er en kendsgerning, og de opererer pa globale markedsvilkar. De vil dominere
markedet, indtil nye virksomheder disrupter dem og flere sikkert kommer til.

Set fra en anden synsvinkel end mediebranchens har de globale spillere gget pluralismen - ikke ved
produktion af kreativt indhold, men ved langt bredere indholdsdistribution til mange flere mennesker.
De globale spillere kontrollerer nu uden tvivl gkonomien pa mediemarkedet. Men er det arsagen til, at
alt ondt nu rammer det traditionelle, gamle mediemarked? Er det arsagen til, at udgiverne mister annon-
cekroner, at vesentligheden — og maske ogsa sandheden - forsvinder i algoritmestyring, at udgiverne

er blevet athangige tech-giganterne for at fa trafik til de annoncebarne websites, og at brugerne sender
penge efter abonnementer pa udenlandske streamingtjenester i stedet for pa danske aviser?

Det var ikke Google og Facebook, der bad udgiverne om at overgive sig til trafikoptimering af indholdet
efter nye performancekriterier eller til at foreere masser af gratis indhold vaek pa de sociale medier. Det
skete i et forsgg fra medievirksomhedernes side pa at finde et quickfix i en situation, hvor der var alt for
langsom vaekst i de digitale indtaegter.

Det var heller ikke Google og Facebook, der fremprovokerede adblocking, som nu plager alle — bade de
traditionelle virksomheder og de globale spillere pa mediemarkedet. Det var maske snarere udgiverne
selv, der pressede citronen for meget for at fa sa mange digitale annoncekroner ind som muligt. Men det
blev sa generende for mange brugere at se pa de overfyldte websider, at de ganske simpelt valgte at blokere
for annoncerne.

Hvorom alting er: Hvis Netflix, Google og Facebook forsvandt i morgen, ville den danske mediebranche
sa vaere reddet? Nej. Sa ville der vaere nogen andre, der udfyldte vakuummet.

Man bliver ngdt til at stille spgrgsmalet om, hvorfor Google og Facebook er sa meget bedre end danske
udgivere til at tjene penge online. Maske er annoncgren og mediebrugeren gaet til de globale platforme
og til de globale aktgrer, fordi de laver noget, der bare virker rent teknisk og ganske enkelt ggr hverdagen
lettere eller sjovere? Mdaske er publikum gaet til de internationale streamingtjenester, fordi disse tilbyder
noget bedre og mere velfungerende, end de kan fa pa de danske kanaler?

Facebook, Google og andre lignende aktgrer har beskrevet sig selv som teknologivirksomheder - ikke som
medier, og slet ikke som publicister. Pa den made er det lykkedes dem at nedtone den markante kulturel-
le betydning — og den tiltagende politiske betydning — de har som virksomheder. Men efterhanden som
deres platforme bliver omdrejningspunkter og centrale gatekeepere for nyheder og anden information i
det nye mediegkosystem, bliver det stadig vanskeligere at opretholde denne framing og teknologifortalling
om dem selv. Hos bade Google og Facebook er der da ogsa en udvikling undervejs med at tage et egentligt
publicistisk ansvar.

Det bliver stadig mere tydeligt, at der er et fundamentalt misforhold - en afkobling - mellem pa den
ene side platformenes reelle funktion og betydning i samfundet og pa den anden side virksomhedernes



iscenesxttelse af sig selv og deres aktiviteter. En iscenesattelse, der alene betoner det teknologiske, giver
virksomhederne en mulighed for at operere i det store og hele uden om de saeedvanlige regelsat og den
politiske opmaerksomhed, som geelder for medievirksomheder, fordi de har en kulturel, social og politisk
betydning i og for samfundet.

Teknologifortellingen bliver endnu mere uholdbar, nar YouTube, Netflix og Facebook begynder en verti-
kal integration ind i indholdsproduktion. Efter hard kritik af Facebook i forbindelse med det amerikanske
valg pa grund af fake news, har virksomheden igangsat "Facebook Journalism Project”, der har til formal
at samarbejde direkte med udgiverne om redskaber og features til nyhedsproduktion og distribution.

Facebooks CEO, Mark Zuckerberg, er begyndt at blgdggre sin holdning lidt i forhold til Facebooks organi-
satoriske identitet. I december 2016 beskrev han Facebook som “ikke et traditionelt mediefirma”. Zuck-
erbergs udvikling minder om Googles, som — efter i flere ar at have insisteret pa ikke at veere en medie-
virksomhed - i slutningen af 2016 tilkendegav, at man var begyndt som teknologivirksomhed og havde
udviklet sig til en software-, teknologi-, internet-, reklame- og medievirksomhed under ét. I begge tilfel-
de fortsaettes opretholdelsen af en betydelig afstand til de traditionelle medievirksomheder. Faktisk er en
del af maden, hvorpa disse globale virksomheder kan udvikle sig til sa dominerende medievirksomheder,
at undga de lovgivningsmaessige reguleringer og rammer, som de traditionelle medier er underlagt.

Hensigten med disse bemarkninger er ikke at argumentere for en bestemt international regulering af
de omtalte selskaber, men alene at pege pa de forskellige rammevilkar, der er for de nationale medier og
de internationale teknologiselskaber. Og at rejse spgrgsmalet om, hvorvidt disse forskelle er rimelige at
opretholde, al den stund at de store globale teknologiselskaber ikke bare har pavirket den teknologiske
infrastruktur i mediebranchen, men faktisk &ndret vilkarene for branchens produktion og distribution
af indhold, nyheder, debat, underholdning - ja, kultur - til danskerne og det danske samfund.

De seks problemfelter for mediebranchen

De internationale teknologivirksomheders pavirkning af mediebranchen har mange konsekvenser.
Direkte og indirekte. I det fglgende skitseres seks sadanne problemfelter, som aktgrerne i og omkring
mediebranchen kan — og maske ogsa bgr — have sarligt fokus pa, nar branchens vilkar og udviklingsmu-
ligheder er pa dagsordenen.

Problemfelt 1: Danske mediers svaekkede udviklings- og innovationskraft

Den private danske mediebranche har siden artusindskiftet gennemgdaet en markant konsolidering og
koncentration. En tilsvarende udvikling med konsolidering er sket overalt i mediebranchen i udlandet.

Stort set alle landets stgrste nationale og regionale nyhedsmedier - og medievirksomhederne bag dem

- er blevet en del af nye og stgrre konstruktioner pa grund af opkegb eller fusioner. Konsolideringen i
Nordjylland startede allerede i 1999, hvor Nordjyske Stiftstidende blev resultatet af en fusion af Aalborg
Stiftstidende, Vendsyssel Tidende, Fjerritslev Avis og Lagster Avis. I 2007 kom Thisted Dagblad til, og i
2013 Morsg Folkeblad. Jysk Fynske Medier er den seneste store fusionsvirksomhed etableret i 2014-2015
gennem en gradvis fusion af fgrst Fynske Medier, Jyske Medier, Syddanske Medier og i sidste instans
Midtjyske Medier. Sjellandske Medier er et resultat af en reekke fusioner og opkgb gennem de seneste 20
ar, senest en fusion med Medieselskabet Nordvestsjaelland i 2013, opk@b af ugeaviser fra Berlingske Media
og opkeb af dele af Sgndagsavisen i 2016. Berlingske blev i 2014 k@bt af belgiske De Persgroep, reorganise-
ret med frasalg af Midtjyske Medier i 2015 samt fusion af BT og schweizisk-ejede MetroXpress i 2016. Og



JP/Politikens Hus - i sig selv en fusionsvirksomhed etableret i 2003 — blev i 2017 minoritetsejer af Dagbla-
det Bgrsen, som ellers var ejet 100 pct. af svenske Bonnier.

Denne udvikling i retning af feerre, men stgrre udgivervirksomheder i den danske mediebranche kan
ikke alene ses som en virksomhedsstrategisk trend med fokus pa at fa starre skala og stordriftsfordele i
forretningsaktiviteterne. Den kan ogsa ses som et udtryk for, at de feerreste danske medievirksomheder
har stgrrelse, ressourcer og kapital til at forny sig ved egen kapacitet. I stedet for selvsteendig og offensiv
udvikling af nye aktiviteter har broderparten af de danske medievirksomheder derfor mattet ty til tilpas-
ning, trimning og konsolidering af deres organisationer.

De danske medievirksomheder star sdledes i 2017 i en situation, hvor de med enkelte undtagelser pa trods
af konsolideringen stadig har for lidt gkonomisk og kompetencemaessig muskelmasse til selv at udvikle
teknologiske lgsninger og platforme, der kunne mindske deres tiltagende afthangighed af det enorme
flow af nye teknologier, som de udenlandske virksomheder sender pa markedet hver uge.

Problemfelt 2: Sveekkede led i Danmarks publicistiske fodekade

Den fortsatte koncentration og konsolidering i mediebranchen kan fa konsekvenser for sammensaet-
ningen af og variationen i den fadekaede - eller mediegkologi — som leverer publicistisk indhold til det
danske samfund. Udviklingen kan skabe et dansk mediemarked, hvor kun de statsejede medier og de
allerstgrste private udgivere pa den ene side, og de allermest specialiserede nicheudgivere pa den anden
side, kan fa deres operationer til at vaere baeredygtige.

Det vil betyde, at det publicistiske ‘mellemmarked’ - selvstaendige regionale, lokale og mellemstore udgi-
velser med et generelt nyhedsmaessigt sigte — risikerer at tabe journalistisk kraft for gradvis helt at miste
betydning og forsvinde over en arraekke. I debatten om de internationale spillere pa det danske marked
glemmes ofte, at udviklingen ikke kun rammer de nationale medier, men i hgj grad ogsa annonceomsat-
ningen og betalingsviljen for indhold lokalt.

Udviklingen kendes fra USA, hvor det mest kriseramte af mediemarkedets segmenter er de mellemstore
regionale og lokale medier — ikke mindst de sakaldte metro dailies, storbyaviser sasom Los Angeles Times,
Chicago Tribune, San Francisco Chronicle osv.

Udgivere pa mellemmarkedet vil publicistisk og kommercielt veere fanget i en vanskelig situation mellem
bredde og specialisering: Pa den ene side er deres befolkningsmaessige udgivelsesomrade sa stort, at de
bliver ngdt til at veere brede og omnibuspraegede i deres indhold - og dermed levere den type indhold,
som er svarest at tjene penge pa i et marked, hvor generelle og hurtige nyheder er et gratis commodity. Pa
den anden side er deres markedskontakt ikke stor nok til, at de kan skabe specialiserede nicheri det og
dermed fa et publikum med hgj betalingsvilje og stor annonceverdi.

Udviklingen i bade Europa og USA — 0g ogsa Danmark - viser, at nye og sma publicistiske medier etab-
leres og deekker nogle af de huller, der opstar, nar de mellemstore og store nyhedsmedier lukker eller
trimmer deres organisationer. Gode eksempler er publicistiske medier som franske Mediapart, spanske El
Diario og hollandske De Correspondent, der alle er lykkedes med at skabe baeredygtige forretningsmodel-
ler som underlag for deres fokuserede journalistiske aktivitet.

[ Danmark har nichemedier som Watch-medierne, Mandag Morgen, Altinget, Ugebrevet A4 med flere ogsa
fundet baeredygtige modeller, som har eksisteret i en drreekke, mens nye medievirksomheder som Zetland,



Foljeton og POV International pa tilsvarende vis haber at kunne lykkes med lignende fokuserede operationer.

Men uanset om de nye medier formadr at etablere sig som forretningsmaessigt baeredygtige operationer, er
det tvivlsomt, om de - med deres langt mere specialiserede og selektive journalistiske tilgang — vil kunne
lukke de publicistiske huller, der opstar, nar bredt orienterede nyhedsmedier svaekkes eller forsvinder. Og
nichevirksomhederne er pa samme mdde som andre medier afhaengige af mediestgtten.

Problemfelt 3: Indskraenkning af den journalistiske mangfoldighed i Danmark

En hullet eller svaekket publicistisk fadekaede kan naeppe undga at fa konsekvenser for den journalistiske
mangfoldighed. Ikke at det kvantitative udbud af journalistik og nyheder vil blive indskraenket - for-
mentlig snarere tveertimod. Men nar bestemte medietyper svaekkes — eller forsvinder ud af markedet

- mindskes eller forsvinder ogsa en bestemt type indhold. Bestemte geografiske omrader og stofomrader
vil fa stadig mindre eller slet ingen journalistisk dekning.

Den gennemsnitlige danske journalist producerer i dag langt flere enheder — artikler og nyhedsindslag

- pa flere forskellige platforme end for 10 eller 15 dr siden (@rsten & Willig, 2016). Samlet set forsvandt 10
pct. af journaliststillingerne i mediebranchen i perioden 2008-2014 (Mediernes udvikling i Danmark,
2016). Jyllands-Posten mistede i perioden 1998-2015 39 pct. af sine journalistiske medarbejdere, Berlingske
mistede 39 pct. og Politiken 11 pct. Men antallet af producerede journalistiske enheder er steget.

Et resultat af denne redaktionelle konsolidering og effektivisering er, at den mest specialiserede og
ressourcekravende journalistik svaekkes, skaeres ned eller helt opgives i medievirksomhederne - f.eks.
fagjournalistikken, udlandsjournalistikken og lokaljournalistikken. Hver tredje af de danske mediers
faste udenrigskorrespondenter forsvandt i perioden 1998-2012. Ingen af de store landsdeekkende avisvirk-
somheder har i dag faste lokalredaktioner ude i landet, og landets lokal- og regionalmedier - f.eks. Jysk
Fynske Medier, Nordjyske og Sjellandske — har de senere ar gennemfgrt markante nedskaeringer blandt
deres redaktionelle medarbejdere.

Samlet set indebeerer konsolideringen en risiko for, at der opstar omrader — stofomrader eller geografiske
omrader — der ikke far journalistisk deekning eller fokus laengere.

[ USA tales der i disse ar om fremvaeksten af regulaere ‘nyhedsgrkener’. Det vil sige byer eller regioner, som
helt har mistet de medier eller de journalister, der tidligere leverede bade de almindelige nyheder og den
kritiske dekning af beslutningstagerne i omradet. Den amerikanske og den danske mediegkologi er pa
mange mader vidt forskellige, men med en fortsat tilpasning og effektivisering af de redaktionelle res-
sourcer i den danske mediebranche er det vanskeligt at forestille sig, at den journalistiske mangfoldighed
ikke ogsa bliver reduceret her.

Problemfelt 4: Sveekkelse af rollen som demokratiets vagthund

Danmark har generelt betragtet en ret hgj journalistisk standard og de fleste professionelle medier — nati-
onale som lokale — har en ambition om at praktisere den kritiske journalistik og at lgfte de researchtunge
kulegravninger. Problemet er kapaciteten og ressourcerne til at finansiere den, fordi den sakaldte graver-
journalistik ikke automatisk og gkonomisk 1:1 kan omszttes til flere abonnenter.

Fra at veere mange fagspecialister og fa generalister er veegtningen pa redaktionerne nu af ressourcemaes-
sige grunde blevet flere generalister og fa fagspecialister. Det svaekker beredskabet og kildenettet til de



store afdeekninger, som ikke behgver at veere skandalesager men i hgj grad kan veere perspektiverende og
oplysende journalistik. Det indebzerer, at pressen generelt set far stadig svaerere ved at sette egne dagsor-
dener og dermed agere fjerde statsmagt og vagthund over for politiske, gkonomiske og kulturelle beslut-
ningstagere i samfundet.

Dermed ikke sagt, at den kulegravende journalistik ikke er til stede og synlig i den danske offentlighed. Det er
den. Men det er mere som punktnedslag end som en kontinuerlig overvagning af magthaverne i samfundet.

Problemfelt 5: Mediernes troveerdighed og de falske nyheder

Tilliden til medierne er helt afggrende for udfyldelsen af deres publicistiske rolle i demokratiet. Den

tillid er udfordret af flere drsager. Dels som en del af befolkningens generelt svaekkede tillid til samfun-
dets institutioner, dels fordi medierne er blevet gjort — og har gjort sig — til en del af det politiske spil, og
tilmed i nogle sammenhaenge bliver gjort til selve det politiske systems modspiller, som vi ser det i USA.
Nar spin, falske nyheder, manipulation med fakta og udstrakt brug af kommentatorer uden klarhed om
deres baggrund og holdning vinder frem, sa vil det rgre ved tilliden til, at de professionelle medier er de
fora, hvor man finder en uathangig og tilstraebt balanceret version af sandheden. Og medierne star over
for kolossalt ressourcekraevende opgaver med at veere gatekeepere for troveerdige nyheder i en virkelighed
preget af enorme maengder af ubekraeftet og uverificeret information.

Den situation er lige sa aktuel i Danmark, som den er i andre lande, selv om danskerne tror medier pa de
nyhedsmedier, de selv bruger, end medieforbrugerne i mange andre lande.

57 pct. tror pa de medier, de selv bruger, mens 50 pct. generelt tror pa medierne. Men ogsa i Danmark fyl-
der debatten om fake news, ekkokamre pa de sociale medier og manipulation af nyheder og fakta en del i
den offentlige debat.

Ved siden af medier med de traditionelle veerdier for uafhaengig journalistik og unbiased rapportering

vokser andre interessante medietyper frem, som laeegger et klart holdningsvalg ned over deres journa-

listik og prioritering af nyheder. Det er de sakaldte advocacy media - aktivistmedier — som vinder frem
bade i USA og Europa.

Problemfelt 6: Forskydninger mellem det kommercielle og det publicistiske indhold

Pa et tidspunkt, hvor medierne har rigtig meget at keempe med gkonomisk, og hvor deres troverdighed
og image i befolkningen er svaekket, dukker nye former for annonceprodukter op, som udfordrer de klare
grenser mellem det uafthaengigt producerede journalistiske indhold og det kommercielle indhold. Under
begreber som content marketing eller native advertising endrer den traditionelle annonceform sig til at
ligne redaktionel formidling. Produkttilbud og pristilbud pakkes ind i moderne journalistisk ‘storytel-
ling’ og forbrugeroplysning.

Den form for annoncering gar dermed uden om adblocker-funktionen, fordi den ligner redaktionel tekst,
fordi den placeres uden for de faste annonceblokke inde i det redaktionelle omrade og derfor af algorit-
merne genkendes som redaktionel tekst. Og tilsyneladende klikker brugere lige sa gerne pa sadan en
historie som pa redaktionens bedste.

De nye annonceformer risikerer at udfordre eller forskyde balancen mellem mediernes redaktionelle og
kommercielle ben. De vandtaette skotter mellem den journalistiske operation og salgsaktiviteten i an-



nonceafdelingerne kan blive vanskelige at opretholde. Dermed risikerer den redaktionelle uathangighed,
som har vaeret den moderne presses adelsmaerke, ogsa at vaere til diskussion.

Handlerummet for aktererne i og omkring den danske mediebranche

Et forste og afggrende spgrgsmal er naturligvis, om det overhovedet giver mening at have en national me-
die- og kulturpolitik i et land som Danmark. Medieforbrugerne valger nu engang det, de gerne vil have.
Og det er den nuvaerende type statsstatte til medierne i det nuvaerende markedstatsstgtte til medierne i
det nuvaerende marked ikke ud til at ®ndre p4, hvad enten det handler om det voksende forbrug af penge
pr. husstand til globale streamingkanaler eller om det markante forbrug af tid pa sociale medier som
Facebook og videotjenester og sggemaskiner som YouTube og Google.

Hidtil har de danske politikere ment, at det ud fra kulturpolitiske og demokratiske hensyn var vigtigt at
sikre en uafthaengig dansk medieproduktion og sa vidt muligt at holde en politisk armslaengde til kvali-
tetsdiskussioner og politisk smagsdommeri. Der er ingen tvivl om, at udfordringen med at finde den rette
danske model for fremtiden er stor.

Nar mediemarkedet er blevet globalt og greenselgst, far den nationale mediepolitik og mediestgtte den
fundamentale udfordring, at den ikke kan pavirke udbuddet i samme udstraekning som tidligere. Og slet
ikke rammerne for det marked, de danske medievirksomheder agerer pa.

Det er ikke denne rapports opgave at komme med mediepolitiske anbefalinger. Derfor skal det her alene
papeges, at preemissen for dansk mediepolitik og mediestgtte, danske konkurrenceregler og mediean-
svarsregler nu ma tage afset i den globale markedsrealitet, som danske medievirksomheder og danske
borgere er en del af.

Hver enkelt medievirksomhed - privat eller statsejet — arbejder selvfplgelig intenst i disse ar med at finde
nye forretningsmodeller, nye strategier og nye veje til at fange brugernes opmarksomhed, skaffe et nyt
indtegtsgrundlag til aflésning for det tabte land og folge med til det enorme udviklingspres, som globali-
seringen har lagt pa branchen.

Kigger man til Tyskland, Norge, Frankrig og USA, er der en gryende forstaelse af, at de nationale og maske
europxiske virksomheder rundet af den gamle mediebranche har et behov for at arbejde sammen, og
ikke kun mod hinanden som konkurrenter, i forhold til at tackle de globale udfordringer. Der er ogsa en
gryende forstdelse for, at der ma g@res noget for at styrke kvalitetsjournalistikkens position i en postfak-
tuel verden med markante fingeraftryk af falske nyheder og manipulerede fakta.

Blandt de strategiske valg, som mediebranchen star over for, er afklaringen af forholdet til Google og Fa-
cebook som venner eller flender. Som inspirerende samarbejdspartnere eller dgdelige fjender pa slagmar-
ken. Kan man forestille sig, at giganterne en dag vil veere indstillet pa at betale medierne for indhold i en
sadan udstraekning, at det for alvor kan bidrage til at opretholde en staerk dansk indholdsproduktion? Og
kan man forestille sig, at medierne en dag vil vaere indstillet pa helt eller delvis at lade andre drive distri-
butionen, platformene og infrastrukturen i mediemarkedet mod netop betaling for indhold og indh@st-
ning af kommercielle kundedata?

Den europaiske dimension

EU er den eneste politiske ramme, som meningsfuldt og med en vis slagkraft kan regulere noget som
helst over for de internationale og primart amerikanske teknologivirksomheder.



Det er dog ikke realistisk, at initiativer fra EU i sig selv vil kunne &ndre pa den strukturelle udvikling i
mediemarkedet, der som andre markeder bliver praeget af globalisering og teknologisk og forretnings-
maessig disruption.

Hvad EU kan, er som nu at forfglge sporet med den frie og dbne konkurrence og opg@ret med forskellige
tillgb til monopolisering. EU kan forsgge at opstille nogle kulturpolitiske mal for at beskytte europae-
isk film, musik m.v. i forhold til udlandet — hvad der rummer ganske kontroversielle diskussioner i
medlemslandene. EU kan forsgge at opstille retningslinjer og krav til de internationale medieplatfor-
me i forhold til at forhindre ekstremisme, had og falske nyheder. Men ogsa dette har mgdt modstand i
forhold til sikringen af ytringsfrihed pa nettet. Og EU kan fors@ge at g@re sig til aftalepartner i forhold
til teknologigiganternes betaling for indhold. Ingen af disse tiltag synes dog lige nu at have den store
fremgang for sig.

Otte fundamentale spargsmal

Med afslutningen af denne rapport rejser der sig otte fundamentale spargsmal:

1. Hvis brugerne foretraekker at bruge mange penge pa internationale streamingkanaler og tiden pa
internationale sociale medier og videotjenester, samtidig med at de elsker dansk indhold og dansk
producerede tilbud, skal man sa overhovedet fortsat understgtte en sarlig dansk medieproduktion med
statsstgtte for at sikre et professionelt kvalitetsudbud af danske nyheder, dansk samfundsstof og dansk
kultur?

2. Hvis svaret pa spgrgsmal 1 er ja, er det sa overhovedet muligt at fastholde en mediestgtte pa de nuvae-
rende kriterier med det dybt fragmenterede mediebillede, vi kan se foran os, og med den gkonomiske
svaekkelse af den danske mediebranche, som en yderligere globalisering og disruption vil fordrsage?
Hvis svaret pa dette er nej, hvad er det sa for nye kriterier, der kan opstilles?

3. Hvis svaret pa spgrgsmal 1 stadig er ja, vil det nuvaerende stgtteniveau sa vaere nok til - med den udvik-
ling, som beskrives i denne rapport — at sikre et mangfoldigt, geografisk spredt og alsidigt sammensat
udbud af danske medier af hgj kvalitet i den fremtid, vi har foran os pa overskueligt sigt?

4.Hvordan undgdr man, at kvalitetsjournalistik og kulturformidling af hgj kvalitet bliver for eliten, der
gerne vil betale for den, mens bredden ngjes med det gratis og de sociale medier som kilde til sam-
fundsdebatten og udviklingen af den danske kultur og identitet?

5. Hvad skal veere rollen for public service i den fremtid, som tegnes med denne rapport? Den beskrev-
ne udvikling vil markedsmaessigt i lige sa hgj grad pavirke de statslige medier om end de hvad angar
finansiering er anderledes stillet.

6.Hvordan undgar man, at dele af Danmark mister den lokale nyhedsdakning, det lokale faellesskab
og den lokale identitet forankret i lokale medier, mens de nationale medier mister forankringen i det
hele Danmark og den falles danske offentlighed og i stedet far fokus pa udvalgte segmenter og mal-

grupper?

7. Kunne der vaere andre ting, som skal til for at understgtte en levedygtig mediebranche i Danmark og
et sterkt kreativt produktionsmiljg end mediestgtte og public service-puljer? — f.eks. fokusering pa et
innovativt dansk miljg for udvikling af medieteknologier, for viden om behandling og bearbejdning



af data og for kunstig intelligens og robotter til understgttelse af medievirksomhedernes udvikling i
konkurrence med de globale spillere.

8.Hvordan sikrer man i mediepolitikken en basis af digital dannelse hos den brede befolkning, sd alle
borgere kan navigere kompetent og oplyst i den medievirkelighed, som er skildret i denne rapport?

Globaliseringen og disruptionen af det danske mediemarked, som denne rapport i rigt mdl har beskrevet,
indebeerer, at mediebranchen som alle andre brancher ma finde nye veje. Ikke alene til overlevelse, men
ogsa til eksistensberettigelse. Og den proces angar os alle som samfundsborgere.
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